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Indledning 
Emne 
Danmark har i en lang årrække været placeret øverst i tabellen, når det gælder unges 
alkoholforbrug. Dette høje forbrug har ofte medført uheldige og ikke mindst farlige situationer for 
de unge. Flere unge har været involveret slagsmål, ulykker, eller uønsket sex.  
Sundhedsstyrelsen har derfor i forbindelse med deres årlige uge 40 kampagne, udarbejdet 
kampagnen StopFør5. Kampagnen sætter fokus på unges alkoholvaner og Sundhedsstyrelsen 
forsøger derved at skabe en debat omkring emnet. Sundhedsstyrelsen stiller det overordnede 
budskab – Stop før 5 genstande. Konsekvensen af dette budskab henviser til at man i beruset 
tilstand, mister sin drømmekraft og derved mister venner, kæreste mm. 
Ifølge vores egne undersøgelser, hvor vi har taget udgangspunkt i en 3 g. klasse, kan vi konkludere 
at henholdsvis 63 % af drengene og 56 % af pigerne, ikke har kendskab til Sundhedsstyrelsens 
anbefalede antal genstande.1 På baggrund af vores og mange andre undersøgelser, kan vi 
bekræfte, at der er behov for en kampagne som kan sætte fokus på området. Det er med 
udgangspunkt i dette, at vi har valgt at analysere StopFør5 kampagnen. 
Problemfelt 
Vores indfaldsvinkel til denne rapport, er at kampagnen Stopfør5 ikke umiddelbart har den 
ønskede effekt på målgruppen, som er de 16-25-årige. Vores første indtryk af kampagnen, er at 
grænsen på 5 genstande virker urealistisk for de fleste unge. Det ses da også tydeligt ud fra de 
mange protestgrupper på Facebook, at de unge har følt sig provokeret af den lave alkoholgrænse. 
Har det hele tiden været Sundhedsstyrelsens mening at skabe denne debat, eller har de reelt 
forsøgt at få de unge ti at drikke maks. 5 genstande? 
Det er klart at elementerne afsender, budskab og hensigt på forhånd er sat op som faste rammer 
for kampagnen. Omvendt er det med elementer som kommunikationsmiljø, medieflade og 
indhold, som er dynamiske, hvilket i høj grad giver kampagnen en mere fleksibel natur. 
Debatgrupperne på Facebook har haft stor mulighed for at eskalerer uden at Sundhedsstyrelsen 
har haft nogen indflydelse på udviklingen, men skal denne udvikling ses som en negativ ting? 
                                                             
1 Se bilag nr. 3 
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Projektet om kampagnen er interessant for os, da vi udgør en del af målgruppen og har derved 
haft god mulighed for at sætte os ind i kampagnen og tage stilling til budskabet om 5 genstande. 
For os ville det være urealistisk at holde os til 5 genstande på én aften og derfor har vi ikke kunne 
være enige med kampagnens budskab. 
Kampagnen har for os været fængende, da Sundhedsstyrelsen har brugt Facebook som medie. Det 
er den første kampagne, som er blevet lanceret på Facebook. Da dette er et medie vi og mange 
andre unge benytter sig meget af, har kampagnen i højere grad appelleret til os. 
Problemformulering 
Vores problemfelt fører os til denne problemformulering: 
Hvilke målsætninger har Sundhedsstyrelsen haft med kampagnen og har den virket efter 
hensigten? 
Hum-Tek dimensionen 
De fire faglige dimensioner på Hum-Tek er, Design og Konstruktion, Teknologisk Systemer og 
Artefakter, Subjektivitet, Teknologi og Samfund, samt Videnskabsteori og Metode. Projekterne fra 
1 til 4 semester skal være dækket ind under disse dimensioner, hvor man mindst skal bruge to ud 
af de fire.  
Vores projekt ligger primært under dimensionerne; Design og Konstruktion og Videnskabsteori og 
Metode. 
Design og konstruktion delen går ud på, at skabe en form for prototype. Prototypen skal 
understøtte den skriftlige rapport, i vores tilfælde er dette et forbedret re-design af kampagnen 
StopFør5. Dimensionen indeholder derfor hele processen omkring at skabe en fungerende 
prototype, som starter ved formål og idé, dernæst bliver behandlet, overvejet, ændret og til sidst 
er der blevet skabt et færdigt resultat.2 
Den anden dimension som vores projekt er dækket ind under Videnskabsteori og Metode. Denne 
bliver brugt i en stor del af vores arbejde med rapporten, da dimensionen indeholder metoder 
som er gode at benytte under projektarbejdet. Dette kunne være de kvalitative, som bruges ved 
                                                             
2 www.ruc.dk/humtek/dimensioner/ 
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interviewmetode og kvantitative som bruges ved spørgeskema og statistisk opgørelse. Vi har brugt 
de kvalitative og kvantitative undersøgelser, til at kunne konkludere og redegøre for vores 
analyser og for derefter kunne finde frem til et relevant re-design som vi mener, vil kunne fange 
de unges opmærksomhed.  
Baggrund for kampagnen 
Budskabet i kampagnen er som udgangspunkt at unge skal drikke færre genstande. 
Sundhedsstyrelsen anbefaler at kvinder drikker maks. 14 genstande om ugen og mænd maks. 21. 
Undersøgelser viser dog at unge har tendens til at drikke alt for mange genstande på en gang. Det 
at drikke mange genstande over få gange, er værre end at drikke det samme antal fordelt over en 
længere periode, og det kan tilmed have en skadelig effekt på længere sigt. I kampagnen bliver der 
lagt fokus på unges adfærd efter de store indtagelser af alkohol og de konsekvenser dette 
medfører.  
På ”StopFør5”s hjemmeside gives der eksempler på forskellige problemstillinger efter indtagelsen 
af alkohol: 
 17 procent af de 16-20 årige drenge og 7 procent af pigerne har været i slagsmål, fordi de har 
drukket alkohol 
 43 procent af pigerne og 28 procent af drengene har oplevet problemer med vennerne, fordi de 
har drukket alkohol 
 16 procent af pigerne og 9 procent af drengene har haft uønsket samleje, fordi de har drukket 
alkohol3 
Det ses ud fra disse procenttal at Sundhedsstyrelsen er klar over, at man mister dømmekraften 
efter de store mængder alkohol. De har derfor valgt at bringe temaet op, og derved kommer det 
overordnet budskab ”Stop før 5”. 
Tidligere har Sundhedsstyrelsen bragt skræmmekampagner, som slår ned på de fysiske skader som 
alkohol medfører. Disse kampagner er dog rettet mod de 30-60-årige. I et interview med 
Sundhedsstyrelsen kan vi bekræfte at, de vælger at kampagnen skal henvise til sociale skader, 
frem for fysiske, da unge bedre kan forholde sig til at miste venner end at miste leveren.4 
                                                             
3
 www.stopfør5.dk 
4 Dette ved vi fra vores interview med Sundhedsstyrelsen.  
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Rammerne og layoutet til Stopfør5 tager hovedsagelig udgangspunkt i internetsiden Facebook. 
Facebook fungerer som et socialt medie og globalt forum, hvor man kan kommunikerer med sine 
venner fra hele verden. Derudover bliver kampagnen også eksponeret i annoncer, radio/tv og 
outdoor. 
På Facebook har Sundhedsstyrelsen oprettet en fanside, som man har mulighed for at blive 
medlem, hvis man støtter kampagnens budskab. På siden findes der forskellige billeder af fulde 
unge til fest, videoer af samme og et debatforum med forskellige temaer omkring alkohol. På 
siden har man også mulighed for at teste sig selv og hvilken rolle, man påtager sig når man har 
drukket for meget. Denne side har ca. 14.800 medlemmer.  
Kampagnen har også sin egen hjemmeside, Stopfør5.dk, hvor man har mulighed for at få en masse 
informationer omkring alkohol, se videoer, billeder osv. Hjemmesiden er både designet og 
fungerer på samme måde som Facebook. 
Som nævnt ovenfor Facebook rummer kampagnen også stillestående medier, som bliver 
eksponeret i aviser, blade, magasiner og i offentlig trafik. Her er kampagnen formet som et 
”screenshot” fra Facebook. Der findes flere forskellige udgaver af ”screenshotet” dog er alle med 
det samme overordnet budskab; ved indtagelse af for meget alkohol, mister man ikke kun sin 
dømmekraft, men også venner, kærester, mm.  
Et af billederne viser to unge mennesker; Line Petersen og Mikkel Hansson (personer som 
optræder i kampagnen). Billedet forestiller de to unge mennesker til fest, her er Mikkel i færd med 
at lægge an på Line, hvor han samtidig tager på hendes bryst. Line synes ikke at kunne lide 
situationen og forsøger at skubbe Mikkel fra sig. Den situation eller lignende kunne formentlig 
have været undgået, hvis Mikkel havde drukket mindre. Det er disse tilfælde som 
Sundhedsstyrelsen forsøger at undgå, og råder derfor unge til kun at drikke 5 genstande. Under 
billedet bliver Mikkels tankeløse opførelse stærkt kritiseret i korte kommentarer, som danner en 
dialog mellem 4-5 mennesker, der både er venner til Line og Mikkel. Alle synes at Mikkel igen har 
været for fuld og er gået over stregen til denne fest. Dialogen munder ud i at Mikkel mister flere 
venner, som synes han igen har opført sig uacceptabelt.  
StopFør5 
 
8 
 
Billedet af Facebook-situationen er vant for mange unge, da ca. 85 % af de 19-25-årige5 danske 
unge har en profil på Facebook. De har derfor let ved at relaterer til lignende situationer. På den 
måde kan Sundhedsstyrelsen være sikker på at fange de unges opmærksomhed.  
Design og Metode 
I dette metodeafsnit vil vi klargøre hvilke analyse-, interview- og kommunikationsmodeller vi har 
anvendt til at finde frem til vores konklusion. Alle analyser indeholder deres egen fokusafsnit, hvor 
vi klargøre hvordan vi har grebet analysen an. Til sidst runder vi af med en delkonklusion, hvor vi 
belyser vores resultater.              
Vi må dog gøre klart over for os selv, at vores indfaldsvinkel til de tre analyser er afhængig af vores 
egen kontekstuelle viden. Dette skal forstås på den måde, at kvaliteten af analyserne, om 
nødvendigt må være proportional med analytikerens indsigt, der naturligvis vil/må skærpes 
gennem forløbet.  
Fælles for de forskellige analyser er at vi griber dem an, ved at dele analysen op i to overordnede 
fokuser. Vi arbejder således på den ene side med Sundhedsstyrelsens tekster, billeder og 
opsætning og på den anden side på debatgruppernes indlæg. Dette er noget vi gør i forsøget på 
belyse fordele og ulemper ved kampagnen og dens evne til at appellere til omverdenen. 
I vores arbejde med kampagnen har vi altså benyttet metodetriangulering. Dette her vi i og med, 
at vi har anvendt analyser, interviews og spørgeskemaer. Dette har været nødvendigt i vores 
stræben på at belyse kampagnen fra afsenderen, såvel som modtagerens side.     
Teori for tekstanalyse 
Under vores tekstanalyse har vi benyttet os af Leif Becker Jensen, som har skrevet ”Indføring i 
Tekstanalyse”. Leif Becker Jensen har en cand. mag i dansk og historie, kombineret med mange års 
arbejde som journalist.6 
Vi har brugt denne analyse, da den var meget bred, derfor har vi kunne tilpasse den efter vores 
eget emne. Det har virket godt for os, da vi har beskæftiget os med et nyt og ikke afprøvet medie 
og derfor i nogen grad haft behov for at forme analysen i vores egen retning. Under tekstanalyse 
                                                             
5
 http://spreadsheets.google.com/pub?key=pRwSFd8OY4WZPkUch2kR_GA 
6 http://ruforlag.dk/visning-af-titel.244.0.html?&cHash=d02c246dbd&ean=9788778671103 
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er det meget naturligt, at komme ind under argumentationsanalyse, hvilket Leif Becker Jensen 
også gør i denne bog, dette har vi dog undladt da vi har valgt at have et argumentationsafsnit for 
sig selv. 
Teori for argumentationsanalyse 
Til argumentationsanalysen har vi brugt Praktisk Argumentation af Merete Onsberg og Charlotte 
Jørgensen. Merete Onsberg er Cand. Phil i retorik. Charlotte Jørgensen er Cand. mag i retorik og 
dansk. De deltager begge i afholdelse af kurser for erhvervsliv, administration og organisationer på 
Institut for Retorik.7 
Denne analysemodel har dækket vores behov for hvad vi ville undersøge i forbindelse med vores 
argumentations del. I forbindelse med argumentationsanalyse vil vi benytte os af 
argumentmodellen, argumenttyper og appelformer, da disse tre former udgør en grundig 
argumentationsanalyse. 
Teori for billedanalyse 
Til billedanalysen har vi anvendt ”Analyse af Billedmedier – en introduktion” af Gitte Rose, som er 
medie- og kulturforsker og H.C. Christensen, som har en Cand. jur. 
 Vi mener at billedets natur, indramning, udsnit og komposition er vigtig for at kunne give et 
fyldestgørende svar på billedets udtryk. Derfor har vi brugt netop denne billedanalyse, da den 
ligger stor vægt på disse billedtekniske virkemidler. 
Teori for kommunikation 
Vi vil i rapporten have et kommunikationsafsnit, hvor vi tager udgangspunkt i Preben Sepstrups 
tekst om overtalelsesteori. Preben Sepstrup er medieforsker og lektor ved Instituttet for 
medievidenskab 
 Vi vil undersøge hvilken metode Sundhedsstyrelsen benytter sig af, for at få de unge til at ændre 
deres adfærd. Samtidig vil vi bruge vores egen undersøgelse, for at finde ud af om det er lykkes for 
Sundhedsstyrelsen, at ændre på de unges alkoholvaner. Vi vil ydermere konkludere om 
Sundhedsstyrelsen kunne have benyttet andre metoder, for at få de unde til at drikke mindre. 
                                                             
7
 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg – Nyt teknisk forlag 
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Interview 
Hensigt med interview og spørgeskema til gymnasielever 
Sundhedsstyrelsen skriver på deres hjemmeside, hvor meget alkohol skader og især ved indtagelse 
af store mængder. I kampagnen bliver der samtidig lagt stor vægt på, hvordan alkohol kan påvirke 
de sociale aspekter. Med dette menes at man ved en høj promille, har lettere ved at gøre ting man 
dagen efter fortryder.    
Vi vil med et spørgeskema og et interview til en gymnasieklasse, lave vores egen undersøgelse om, 
hvor meget unge egentlig drikker og om de har haft problemer med alkohol. Derudover vil vi med 
et interview stille uddybende spørgsmål, om kampagnen har virket, og om de på nogen måde har 
ændret deres alkoholindtag efter denne kampagne.  
Med interview og spørgeskema, forventer vi at opnå bredere viden indenfor kampagnens 
målgruppe. På den måde kan vi drage konklusioner og samtidig have belæg for vores analyse. 
Samtidig håber vi at kunne klargøre kampagnens effekt indenfor målgruppen og ikke mindst finde 
ud af, hvad der kunne være gjort bedre for at fange de unge. 
Hensigt med interview til Sundhedsstyrelsen 
Med dette interview håber vi at kunne få belyst nogle vigtige hovedpunkter i kampagnen. 
Overordnet forventer vi at få klargjort, om hvorvidt Sundhedsstyrelsen havde forventet den 
efterfølgende debat, og om de selv mener, at dette har skadet deres ry og omdømme. Samtidig vil 
vi gerne undersøge grunden til de 5 genstande og hvorfor det netop er blevet det antal. 
Derudover vil vi bruge interviewet til at få baggrundsviden indenfor deres brug af sprog og valg af 
målgruppe. 
Interviewmetoder 
For at kunne få et præcist resultat af vores interviews og spørgeskemaerne har vi gennemgået 
flere forskellige metoder. 
Indenfor dette område findes der tre forskellige metoder, hvorpå man kan indsamle data. Der er 
et åbent interview, et semi-struktureret interview og et struktureret. Vi har ikke benyttet os af det 
åbne interview, da dette oftest bruges, hvis man ingen baggrundsviden har for emnet. Derudover 
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havde vi helt klare tanker om, hvilke spørgsmål vi ville spørge om, hvilket er meget modsat det 
åbne interview, hvor den interviewede typisk præger interviewet.8 
Semi- strukturerede er en mellemting, som ligger mellem åbne og strukturerede interviews. Semi-
strukturerede bruges i situationer, hvor de samme spørgsmål skal benyttes til flere personer. 
Denne metode sikre at de interviewede svarer på de præcis samme spørgsmål. Ved semi-
strukturerede interviews, har man en del baggrundsviden indenfor emnet og man ved derefter 
nogenlunde, hvor interviewet/samtalen vil føre hen. Spørgsmålene er derfor formuleret enkelt og 
konkret.9 
Strukturerede interviews. Det ligger i ordet strukturerede, at man med denne metode bruger 
specificerede spørgsmål, som dermed også giver faste og håndgribelige svar. Oftest bruges 
strukturerede interviews i forbindelse med data der skal tælles sammen, bruges til gennemsnit og 
andre statistikker. Strukturerede interview kan med god effekt bruges ved spørgeskemaer, da 
metoden er særlig velegnet til mange personer, og spørgsmålene er meget konkrete at svare på. 
Man stiller spørgsmålene på baggrund af en masse forhåndsviden, så man nogenlunde ved i 
hvilken retning de interviewede vil svare.10 
Da vi skulle interview de unge i en 3.g klasse, havde vi forberedt os på at lave et strukturerede 
interview11, da det passede til vores behov og erhvervede viden om kampagnen. Vi er selv en del 
af målgruppen og vi har en naturlig baggrundsviden indenfor unges alkoholvaner. Derfor har vi 
allerede en formodning om hvad unge i 3.g klasse vil svare. Vi har valgt en 3.g klasse på et 
gymnasium, da gennemsnitsalderen i denne klasse ligger på ca. 18 år, og dette er nogenlunde i 
midten af målgruppen.  
For at kunne lave præcise spørgsmål til de unge, har vi været nødt til først, at lave vores analyse af 
kampagnen, for derved at finde frem til hvilke, spørgsmål der er relevante at få de unges svar på.  
Spørgsmålene til interviewet lavede vi efter den strukturerede model.  Under interviewet 
udviklede dette sig til et mere semi-struktureret interview. Grunden til dette var at interviewet 
formede sig mere til en samtale om emnet. Det kunne være forudsaget af at der kun var få års 
                                                             
8 Slideshow fra Design og Metode, kursusgang 6 (21/10-09), Grosen og Pries-Heje, slide side 5, 6, 8, 13 
9 Slideshow fra Design og Metode, kursusgang 6 (21/10-09), Grosen og Pries-Heje, slide side 5, 6, 11, 12, 13 
10
 Slideshow fra Design og Metode, kursusgang 6 (21/10-09), Grosen og Pries-Heje, slide side 5, 6, 16 
11 Se bilag nr. 5 
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forskel mellem os som interviewede og de interviewede selv. På den måde snakkede vi os mere 
igennem spørgsmålene, da vi nemt kunne sætte os ind i deres svar. 
Til spørgeskemaerne var vi klart besluttet på at lave dem efter den struktureret form. 
Spørgeskemaerne giver mulighed for at lave statistikker og grafer, hvor de individuelle spørgsmål 
giver os uddybende svar, om de unges holdning til kampagnen. For at opnå det bedste resultat har 
vi optaget hele interviewet med diktafon og samtidig haft en referent med.  Vi har efterfølgende 
brugt de unges besvarelser til at konkludere i vores analyse. 
Vi er klar over at der er visse fejlkilder i brugen af semi-strukturerede interviews. Dette kunne 
f.eks. være at den interviewede svarer det som han/hun tror intervieweren gerne vil høre, at den 
interviewede forsøger at gøre indtryk eller misforstår et spørgsmål.12 
Vi har i forberedelsesprocessen gjort meget ud af, ikke at stille ledende spørgsmål. Dette kan 
medføre ukorrekte svar, da den interviewede kan føle sig presset til at svare, hvad de synes er det 
mest accepterede svar.13 
I vores individuelle spørgsmål interviewede vi to piger og en dreng. Vores umiddelbare indtryk af 
de interviewede var at drengen, til tider forsøgte at imponere med sine svar. Under interviewet 
var han den eneste dreng til stede og man kunne derved forstille sig, at han følte sig presset til at 
”drikke mere” end hans kvindelige klassekammerater.  I vores analyser har vi selvfølgelig taget 
højde for at dette kunne være en mulig fejlkilde og der altså kan være få afvigelser fra 
virkeligheden. 
Hvis vi ser udover de få afvigelser, mener vi dog, at det samlede resultat af spørgeskemaer og 
interviews, giver os et ret præcist billede af de unges generelle holdning til kampagnen og ikke 
mindst deres alkoholvaner.  
 
For at kunne lave en grundig analyse, har vi haft behov for at stille Sundhedsstyrelsen konkrete 
spørgsmål omkring deres udformning af kampagnen. Til dette interview brugte vi igen den 
strukturerede interviewform, hvilket senere viste sig at være nyttigt for at undgå at 
Sundhedsstyrelsen, kun ville svare på spørgsmål, der kom dem selv til gode. Sundhedsstyrelsens 
kontaktperson, Stine Flod Storgaard, har dog ikke haft mulighed for at mødes med os personligt, 
så interviewet måtte blive et telefoninterview. Vi er klar over at et telefoninterview har en vis 
                                                             
12
 Slideshow fra Design og Metode, kursusgang 6 (21/10-09), Grosen og Pries-Heje, slide side 17 
13 Slideshow fra Design og Metode, kursusgang 6 (21/10-09), Grosen og Pries-Heje, slide side 18 
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usikkerhed14 og havde derfor også håbet på, at vi kunne lave et personligt interview, da vi mener 
man får mest ud af dette og da man på den måde så vidt muligt undgår misforståede spørgsmål. Vi 
mener dog ikke, at vi havde særligt behov for ny information indenfor emnet, men derimod brug 
for bekræftende svar fra Sundhedsstyrelsen side. Her passede et telefoninterview ganske fint, da 
vi har fået tilstrækkelig og fyldestgørende svar på de spørgsmål, vi har stillet.15 
Tekstanalyse 
Fokusafsnit 
Fokus i denne tekstanalyse er om over hvorvidt Sundhedsstyrelsen, har valgt det rigtige sprog, til 
at fange deres målgruppe, og om medievalget passer til kampagnen.  
Vores indfaldsvinkel er i høj grad baseret på relationen mellem afsender og modtager. Vi 
selvfølgelig også interesseret i emner som indhold og layout, men det er alt sammen emner vi 
undersøger og bearbejder i forsøget på at omkredse vores egentlig interesseområde. Vi har 
specielt været interesseret i brugen af det nye sociale internetmedie Facebook som sendeflade for 
kampagnen. Gennem arbejdet med henholdsvis afsenderens og modtagerens separate, men også 
i særdeleshed indbyrdes virke og kommunikation, har vi søgt at belyse potentialet ved Facebook 
som sendeflade. 
Forholdet mellem de ovennævnte grupper vil vi belyse, ved at se på analyseelementer som magt- 
og kompetancerelationer. Dette giver os et billede, af den eksisterende kommunikationssituation. 
Netop denne kommunikationssituation og dermed afsender-modtager forholdet, klargøres 
ydermere gennem værdivurderinger af udvalgte sætninger, såvel som ord. Ikke bare i forhold til 
sætningen/ordet selv, men især også i forhold den konkrete kontekstuelle værdi, i netop den givne 
sammenhæng. Der er altså tale om den relative værdi i forhold til andet med værdi. Gennem disse 
værdiladede ord og sætninger, kreerer afsenderen en bestemt tone, der kan hjælpe os til at danne 
et billede af budskabet. Vi må dog samtidig indse, at vi må analysere tonen ud fra de begrænsede 
virkemidler, da vi har med tekstuelle medier at gøre. Elementer som konkret betoning, stemmens 
tonehøjde, artikulation, åndedræt eller rytme, kan af indlysende årsager ikke inddrages i en 
analyse. 
                                                             
14 Problemorienteret projektarbejde - S. 240. af Poul Bitsch Olsen og Kaare Pedersen, Roskilde Universitets forlag, 3. 
Udgave 
15 Se bilag nr. 4 
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Vi vil også analysere de gældende normer i forhold til kampagnen. Det er essentielt for afsenderen 
at klargøre for sig selv, hvilke sociale normer der er gældende hos modtageren, for at budskabet 
vil virke med rette hensigt. Denne normidentificering vil hjælpe os til at forstå forholdet mellem 
afsender og modtager, men også teksten, da det i høj grad er modtagerens normer, der definere 
teksten, hvilket igen grunder i at der er tale om en kompetencerelation. 
Tekstanalyse 
Formålet med kampagnen er klart, Sundhedsstyrelsen forsøger at påvirke den unge del af 
samfundet til at drikke mindre til fester og i byen.  
Sundhedsstyrelsen fremsætter en helt ny form for disposition, teksten er nemlig opsat som et 
hændelsesforløb på det meget populære sociale medienetværk Facebook. Den sproglige stil er 
valgt med omhu, og formet efter den nuværende mode indenfor det danske sprog.  Kampagnen 
tager udgangspunkt i en gruppe venner der er kommet i en konflikt, grundet den enes dårlige 
opførsel til den sidste fest. Et eksempel på den sproglige del af kampagnen:  
Her fremgår det tydeligt i ordvalgene at 
kampagnen henviser til den unge del af 
befolkningen. Det første eksempel viser 
en moderne og ny form for tegnsætning 
– de unge er i større grad begyndt at 
skrive som de taler.  I eksempel nummer 
2, benytter sundhedsstyrelsen sig af det 
danske og det engelske sprog. Hvilket 
også er nyt, vi tager engelske ord til os, 
og bruger dem som aldrig før. I eksempel 
nummer 3, bliver ordet ’fucking’ brugt – 
hvilket man aldrig ville se, hvis denne 
kampagne var rettet mod en anden 
aldersgruppe. 
16 
 
Et vigtigt spørgsmål er: Hvorfor bringer de tekstens budskab op på denne specielle måde? Her 
                                                             
16 http://www.xn--stopfr5-u1a.dk/ 
StopFør5 
 
15 
 
bliver man nød til at fokusere på kommunikationssituationen, teksten relatere – stort set – til hele 
den danske ungdom, samtidigt med at problemstillingen udgør en samfundsmæssig konflikt. 
Derfor er teksten blevet udgivet på Internettet og bedre endnu på Facebook. Dette gør at det 
muligt at starte en debat/dialog indbyrdes blandt målgruppen, samtidigt med at afsenderen har 
mulighed for at tilføje dynamiske informationer samt nyheder.  
Internet og SMS slang 
I denne kortsigtede debatterende tekst, forsøger afsenderen (Sundhedsstyrelsen) at sende 
budskabet ud til målgruppen ved hjælp af den nuværende ”mode” indenfor sproget blandt unge. 
Sproget i Danmark – især blandt unge – er under konstant udvikling, men sammenlignet med 
tidligere generationer er en ny form for sprog kommet frem: Internet og SMS slang.  
Da denne kampagne er udformet som en 
debat på det sociale medienetværk 
Facebook, benytter Sundhedsstyrelsen sig 
også af dette nye sprog.  
Vi ser på det første eksempel ordet: 
OMG. Ordet stammer fra det engelske 
sprog og er en forkortelsen for: Oh my 
God. Samtidigt ser vi i eksempel 2, en hel 
sætning på engelsk - dette er også en ny 
måde at kommunikere blandt unge på og 
på samme tid en måde at fremvise faglig 
intelligens.   
17
 
 
Denne nye form for slang, gør at teksten ikke er langsigtet da unges sprog er under evig udvikling. 
Havde man i dag været til en fest, og sagt følgende: ”Knæhøj karse, det er en god sang”. Var der 
nok opstået en pinlig tavshed. Havde man derimod sagt: ”Grineren, det er et nice track”, havde 
deltagerne til festen forstået budskabet.  
                                                             
17 http://xn--stopfr5-u1a.dk/ 
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”De bruger det hele tiden i sms og chat. Det er naturligt at føre det over i talesproget. Hver gang vi 
forkorter noget, er der mulighed for, at vi ekskluderer nogle udenforstående. Det er derfor sjovt for 
de unge og oplagt til at ekskludere de voksne med.” siger sprogforsker Marianne Rathje, Dansk 
Sprognævn.18 
 
Sproget i teksten 
Marianne Rathje fortæller til Berlingske Tiden, at det ikke kun er den unge del af befolkningen der 
byder det nye sprog velkommen – den ældre del af befolkningen benytter sig lige så meget at de 
engelske ord som de unge, hvis man ser bort fra ordet ”okay”, da det er blevet indført i det danske 
sprog.  
Marianne Rathje blev selv meget overrasket over 
resultatet, og udtaler følgende til avis.dk: ”Jeg troede 
selv, at de unge brugte flest engelske lån, og at de 
brugte mange nye lån. Men forskellen er slet ikke så 
stor, og det er stort set kun gamle travere, de bruger, 
som vi ikke længere tænker på som engelske.”19 
Analysen af samtalerne mellem personerne viser at de 
engelske ord udgør 1,17 procent af den yngste del af 
målgruppen 16-18 år og 0,56 procent blandt den 
midaldrende målgruppe (37-46 år), og til sidst den 
ældste del af målgruppen var på 0,14 procent (68-78 
år). 
 
 
20 
Men som før nævnt indgår der også bandeord i kampagnen, FUCKING er ordet de har valgt til at 
fange deres målgruppe med. Vi har forsøgt at dokumenter at dette bande sprog er det rigtige og 
det passende til målgruppen. Igen skal vi have fat i Marianne Rathjes analyse fortaget hos det 
danske sprognævn, her er det nemlig tydeligt at der er forskel i mængden og valget af bandeord.  
                                                             
18 http://newz.dk/internet-slang-er-blevet-normalt-blandt-unge-danskere Via Berlingske tiden  
19
 http://avisen.dk/unge-bruger-meget-faa-engelske-ord_4070.aspx 
20 http://avisen.dk/unge-bruger-meget-faa-engelske-ord_4070.aspx 
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 Unge Midaldrende Ældre 
Kroppens nedre funktioner  42,9 % 2,9 %  1,6 % 
Religion 57,1 % 91,7 % 95,7 % 
Men som analysen viser, kan bandeord ikke bare opdeles under en kategori, Det Danske 
Sprognævn har valgt at opdele det i seksuelle bandeord og religiøse bandeord. De seksuelle 
bandeord kunne for et eksempel være; Shit, pis, lort, knep og fuck. Hvor de religiøse ville være; for 
helvede, for fanden og sgu.  
Tonen i teksten 
Hvis vi hernæst fokusere på tonen i teksten frem for ordvalget – er det tydeligt at der er en 
ensartet negativ tone hele kampagnen igennem, men hjælper tonen med i kampagnens tekst?  
Tonen i kampagnen er udformet med henblik på at få modtageren til at opnå en langt større 
tekstforståelse, samt budskabsforståelse.  
Retorikeren Martin Nystrands opfatter det som at både afsendere og modtagere har gensidige 
forudsætninger samt formodninger om hinanden – med udgangspunkt i måden vi kommunikerer 
og samtidigt forstår hinanden på. Nystrand mener samtidig også at vi sætter vores kendskab til ord 
ind i et sammenhæng vi har oplevet tidligere – derved får både afsender og modtager tidligere 
erfaringer stor betydning for opfattelsen af teksten. Et eksempel fra kampagnen: 21 
Beskrivelse af personerne i eksemplet; Person nummer 1, kommer fra København og er 18 år. Han 
er til daglig en meget livlig teenager, med en stor humoristisksans. Hans tætte kammerater og 
ham plejer altid at joke med sætningen: ”Jeg var jo bare stiv” 
Person nummer 2, kommer også fra København og er også 18 år. Han vægter studiet højere end 
fester og alt andet. Han har længe været uheldig med hans gruppearbejde under studieforløbet, 
da han altid ender op med folk der begrunder deres manglede indsats i gruppen med: ”Vi var jo 
stive?”  
 
 
 
                                                             
21
http://74.125.77.132/search?q=cache:vCt7HE4RYFgJ:www.tinamie.dk/spindet.artikel.pdf+tonen+i+teksten&cd=6&h
l=da&ct=clnk&gl=dk 
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Person nummer 1 Person nummer 2 Teksten fra kampagnen 
Denne person vil opfatte en 
humoristisk tone i teksten – 
og have svært ved at se det 
seriøse i budskabet.  
Denne person vil opfatte en 
irriterede tone i teksten.  
 
 
Men tonen i teksten er selvfølgelig blot en metafor, vi analysere ikke tonen i den bogstavelige 
forstand – hverken den konkrete betoning, stemmens tonehøjder, artikulationen, åndedrættet 
eller rytmen. Bag indholdet og de formelle kvaliteter ligger tonen gemt.22 
”I tonefaldet aflæser vi følelser, holdning og stemning, og fordi disse karakteristika er knyttet til en 
afsender, afspejler de også personen – og dennes personlighed. Et skærpet tonefald i form af f.eks. 
et vredesudbrud vil uundgåeligt sige os noget om den, der ytrer det.” skriver Marie Lund Klujeff i 
sin bog litteraturens Tone.23 
Hele ’Stop Før 5’ kampagnen er opbygget på et skærpet tonefald. Dette er ikke et tilfælde, for 
ifølge Klujeffs teori kan afsenderens budskab aflæses i tonen. Eksempler på dette:  
 
Sundhedsstyrelsens primære 
opgave er at få målgruppen til at 
nedskære deres indtagelse af 
alkohol til fester – derfor opsatte de 
denne fiktive debat, hvor folk holder 
sammen mod den altid alkohols 
påvirkede ven. Folk er sure på ham, 
hvilket også fremgår i ordvalget, 
tegnsætning og længden af 
sætningerne. Disse variabler giver 
tonen i teksten, og derved også de 
klare budskab. 
 
 
                                                             
22
 http://www.unipress.dk/docs/managed/9788779340978/9788779340978_excerpt.pdf 
23 http://www.unipress.dk/docs/managed/9788779340978/9788779340978_excerpt.pdf 
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Samtidigt er et ord ikke blot ord, tonen i teksten er alt afgørende – men værdien i ordet er lige så 
vigtig som måden ordet bliver brugt.  
Et af de ord vi vil undersøge værdien af, er ordet: Nar. Ordet i sig selv siger ikke mere end ordet 
sandkorn eller krumme. Men ordets værdi ligger gemt i beretningens påstand om at Mikkel syntes 
at Kim er en nar efter hans udtalelser på det sociale medienetværk. Det er altså teksten betydning, 
ikke udsagnet som selvstændig informationskilde, der kan beretningsudnyttes. Det er derved 
Mikkels påstand vi skal tage stilling til.24 
Ordets værdi 
Hvad betyder ordet værdi? Anna-Marie Hansen, som er Cand. pæd. i dansk og ansat som lektor i 
pædagogik, har forsøgt at forklare ordet betydning: 
”Noget, som er godt eller ondt, smukt eller grimt. Da værdi endvidere ofte (eller måske altid) er 
relateret til en eller anden form for handling, kan værdi siges at være en betegnelse for noget, som 
positivt eller negativt styrer eller bør styre menneskelig stræben. Man kan enten sige om noget, at 
det har værdi eller det er en værdi. Oprindelig betegnede ordet værdi alene tings værd, oftest i en 
økonomisk forstand, men i slutningen af 1800-tallet blev ordet indført af en række tyske filosoffer 
(bl.a.Lotze) som en filosofisk term, hvorefter det fik bredere betydning. Man skelner traditionelt 
imellem om noget har værdi i sig selv eller det har en relativ værdi i forhold til noget, som har 
værdi i sig selv. Endvidere skelner man mellem forskellige former for værdier: æstetiske, politiske, 
moralske” 
                                                             
24 
http://docs.google.com/gview?a=v&q=cache:jz9Gwb6u7pQJ:www.bolvig.info/bolvig/Bger_artikler_files/Billeder%252
0fort%25C3%25A6ller%2520ikke%2520historie.pdf+ordets+værdi&hl=da&gl=dk&sig=AFQjCNGJSJsFDNHtlsvjK096Xq4j
USRaTw af Axel Bolvig Professor, Københavns Universitet 
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Men hvad er værdien af ordet Nar? – 
oprindeligt stammer ordet fra det 
oldnordiske Grækenland og den muslimske 
verden. Dengang var værdien af ordet noget 
sjovt eller grinagtigt. En nar, hofnar eller 
joker var udklædt som en klovn eller gøgler 
ved et hof. Senere er ladningen i ordet blevet 
omvendt til noget negativt og stødende. Den 
filosofiske værdi er blevet ændret gennem 
tiden, og er nu et form for skældsord.  
’DU ER EN KÆMPE NAR KIM!!’ er sætningen 
ordet bliver brugt i, men hvis sætningen 
havde været ’Du ligner en nar med den hat, 
hvor er hoffet henne? ;)’, havde værdien af 
ordet været en helt anden. Det er – som før 
nævnt – mange forskellige faktorer der gør 
sig glædende i måden vi opfatter et ord på.  
 
 
 
Et andet eksempel på ordets værdi, er som 
understreget på illustrationen til højre, ordet 
’Sæk’. Oprindeligt er ordet en beskrivelse af 
en genstand du har kartofler eller andet i. Og 
et ældre udtryk ’klæde sig i sæk og aske’ er en 
måde at fremvise sorg eller anger på. Men i 
dag er opfattelsen af ordet noget helt andet – 
vores kartofler ligger nu i poser og en kvinden 
kan nu betegnes som en sæk. Værdien af 
ordet er dermed ændret, og gjort til noget 
negativt.  
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Normer 
Normer har også en stor indflydelse på hvordan vi opfatter sætningen/kampagnen. Hvis vi tager 
udgangspunkt i vores første kampagne med Mikkel og hans dårlige opførelse – opfatter læseren 
forløbet i debatten ud fra egne erfaringer. Normerne bestemmes derfor ikke alene af afsenderen, 
men også af modtageren. Hvis modtageren opfatter Mikkels opførelse som normal og accepteret, 
kommer budskabet ikke rigtigt ud. Sundhedsstyrelsen primære opgave er derved at sikre sig, at 
historien i kampagnen ikke kan betegnes som accepteret hos modtageren.  
Men normer kan også ses i et større perspektiv. Taler man om debatter og analysen af disse, må 
man i det begyndende stadie gøre klart hvad der kan betegnes som konstituerende normer. I 
definitionen af disse normer må man indse at de i forbindelse med debatter, som oftest ikke er 
identiske og der dermed ikke kan bestemmes, et universelt konstituerende normsæt over 
debatter. Disse normer varierer således, alt efter hvilket medie debatten udfolder sig i. Det er 
således ikke ligegyldigt, om debatten udfoldelse er af naturvidenskabelig karakter, der skal være 
baseret på upersonligt empirisk data, eller eksempelvis psykologividenskabelig karakter, der i 
højere grad baseres på personlig, konkret erfaring, der ikke altid er så håndgribelig. 
Snakker man om debatter, og for den sags skyld også mange andre genrer, er den mest basale 
norm et centralt problem, om dette problem så er givet eller selvvalgt. Det er ydermere 
kendetegnene at flere aktører, med hver deres baggrund (dog ikke nødvendigvis en særlig 
varierende baggrund), indgår i processen og derved gør slutproduktet, den endelige debat, 
upersonlig. Den ovenstående norm om varierende aktører gør debatten til en genre hvor det 
omdiskuterede emne belyses utrolig bredt og fra flere vinkler. Dette betyder dog også at debatter 
ikke er så dybdegående som mange andre genrer.  
Diskussion 
At Sundhedsstyrelsen vælger at fremstille deres kampagne vha. netop denne debatterende 
tekstform kan umiddelbart virke lidt fejlagtigt, da de vil fremhæve ét problem og én synsvinkel på 
problemet og netop ikke skabe en ”flervinklet” debat. Men at bruge en tekstform der i 
almindelighed udmunder i et bredspektret syn på et emne og netop ændre det til det komplet 
modsatte, ved at lade samtlige debattører have den samme (i dette tilfælde negative) holdning til 
det diskuterede emne, giver ikke bare et klart billede af hvad afsenderen vil med den opsatte 
debat/dialog, men giver samtidig modtageren et kunstig indtryk af den generelle opfattelse, af det 
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omhandlede emne. I dette tilfælde er målet at give modtageren en negativ holdning, til det at 
overskride 5 genstande. 
Der arbejdes her med en norm der er unik for kun denne debat, altså er der tale om en strategisk 
norm.  
Det er dog vigtigt at bide mærke i, at det kun er i den kunstigt fremstillede debat, produceret af 
Sundhedsstyrelsen, hvor man præsenteres for en sådan snæversynet debat. Kigger man ud over 
kampagnens egen hjemmeside, møder man debatter og dialog af en anden natur. Der er her tale 
om den traditionelle debat hvor holdninger, synsvinkler, indgangsvinkler og seriøsitet mm., er 
varierende fra den enkelte debattør til den anden.  
En gennemgående tendens i de relaterede debatforummer, er at der hovedsagelig skrives 
negative debatindlæg. Det er dog vigtigt ikke at betragte dette som den endegyldige holdning til 
kampagnen og dens budskab, men klargøre om der er en stereotypisk tendens hos debattørerne. 
Altså har vi udelukkende at gøre med en bestemt gruppe aktive debattører? Og hvilket 
grundlag/baggrund kommer de med. Det er selvfølgelig også nødvendigt at kigge på forummet 
selv, da der ofte er tale om et forum rettet enten for eller imod det debatterede emne og derved i 
høj grad skaber rammerne for debattens standpunkt. 
 
I kampagnen er der stor forskel på formålet og budskabet. Formålet er tydeligt, Sundhedsstyrelsen 
ønsker at unge i aldersgruppen 16-25 drikker mindre til fester. Men er budskabet det rette? 
Budskabet er udformet således: ”Det er ikke kun dømmekraften du risikerer at miste - Stop før 
fem”25. Når Sundhedsstyrelsen valgte sætningen ”Stopfør5”, var deres hensigt at man ikke skulle 
indtage mere end fem genstande til festlige begivenheder. Budskabet er simpelthen ikke tilpasset 
modtagergruppen – dette ville være logisk hvis forældrene til en folkeskoleelev sagde til deres 16-
årige datter at hun kun måtte indtage fem genstande til festen. Men hvad med den 24-årige soldat 
der netop er hjemvendt fra Irak krigen, med syv lig på samvittigheden? – er det rimeligt at 
Sundhedsstyrelsen forsøger at overtage den forældrerolle hans forældre for længst har sluppet? 
Det er farligt at begynde at sætte tal på genstandende i en så bred målgruppe, dette kunne 
sammenlignes med at en kampagne for kønssygdomme hed ’Stop Før Fem Knald’, i stedet for 
                                                             
25 http://xn--stopfr5-u1a.dk/ 
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’Husk Kondomet’. Sundhedsstyrelsen har bevidst valgt dette budskab, for at starte en debat blandt 
unge har dermed benyttet sig af viral kommunikation.  
Kenneth Hamann, tekstforfatter på kampagnen udtaler sig til Jyllands Posten: ”Jeg synes ikke, det 
er et succeskriterium, at vi har fået hadegrupper. Det har ikke i sig selv været et mål at skabe 
antigrupper. Men det er et tegn på, at vi har ramt en nerve. Vi har fået de unge til at forholde sig til 
problemet”26. 
Hvis vi skal foretage en kvantitativ analyse af 
kampagnen, kan vi starte med at opdele de ti 
kommentarer i positive og negative 
sætninger. Sætningerne med røde cirkler kan 
betegnes som negative sætninger, og grønne 
cirkler som positive. Sætningen ’Mads 
Winther og 9 andre syntes godt om dette’ 
viser en applikation på Facebook hvor 
tilskuere – såvel som deltagere – i debatten 
kan fortælle andre brugere af netværket, at 
de syntes godt om dette indslag. Grunden til 
at sundhedsstyrelsen har medtaget denne 
applikation fra Facebook, er at de ønsker at 
ændre folks holdning til druk og fester – folk 
skal turer at fortælle sine kammerater, at de 
drikker for meget og det skal være 
acceptabelt i vennekredsen, at folk 
konfrontere hinanden på denne måde.  
Og i dette tilfælde er denne applikation det 
eneste positive i debatten. 
 
 
 
                                                             
26 http://jp.dk/indland/article1837326.ece 
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Hvis vi skal se nærmere på de magt- og kompetencerelationer der findes i kampagnen, kan vi 
starte med at diskutere den alment godtagende opfattelse af en tekst, uanset hvilken art denne 
måtte være af, kan en analyse ikke stå i relation til teksten alene. Man kan et langt stykke hen ad 
vejen nøjes med at analysere teksten uafhængigt af udenforstående faktorer og relationer, men 
før eller siden må man gå ud over teksten egne rammer og analysere den i forhold til de rammer 
den er skabt i, de rammer den er tiltænkt at skulle udfolde sig i og den generelle 
samfundssituation. Altså må den analyseres ud fra en given kommunikationssituation og 
samfundsrelation. 
I en sådan analyse er det nødvendigt at skelne mellem begreberne magtrelation og 
kompetencerelation, der beskriver forholdet mellem afsender og modtager.  I Sundhedsstyrelsens 
kampagne ”StopFør5” er der tale om en kompetencerelation, da afsenderen ikke har nogen magt 
over modtageren, der derfor selv afgøre hvorvidt denne vil efterleve kampagnens budskab eller ej.  
Dette afføder en nødvendig målgruppeovervejelse. Grunden til at eksempelvis 14-årige er udeladt 
fra kampagnens målgruppe, er nemlig pga. konflikten der her ville opstå mellem magtrelation og 
kompetencerelation. Således ville samfundets lovmæssige bestemmelser, gå ind og skabe en 
magtrelation overfor dem i alderen 16÷ og argumentationsstrategien ville omnødvendigt være en 
helt anden, da der er en bestemmende magt bag ordene. Det ville i sådan en situation 
sandsynligvis være nødvendigt at dele målgruppen og dermed kampagnen op i to. En rettet mod 
16÷ og en mod 16+. 
Vi har før i analysen beskæftiget os med både afsenderen og modtageren, men vi vil nu gå i 
dybden med disse og finde ud af hvem den primære målgruppe er den sekundære målgruppe, den 
faktiske afsender, kommunikatoren og producenten er.  
Når en kampagne skal udformes er det vigtigt at afsenderen fastsætter en målgruppe. Her er det 
vigtig at man skelner mellem adressaten, som er den gruppe Sundhedsstyrelsen reelt ønsker at 
henvende sig til, og den faktiske modtager, som er den gruppe Sundhedsstyrelsen egentlig 
henvender sig til. Sundhedsstyrelsens målgruppe er sat til 16-25-årige, hvilket højst sandsynligt 
ikke er den modtagergruppe de har ramt.  Hvis man tager udgangspunkt i de debatforums der er 
aktive om emnet på Internettet, fremgår det tydeligt at det er folk i aldersgruppen 14-18 og 40+ 
der har valgt at debattere denne sag. Den egentlige modtagergruppe er derved ikke 16-25 men 
14-18 og 40+.  
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Hvis vi dernæst skal redegøre for den primære (Målgruppen som Sundhedsstyrelsen fokuserer på) 
og den sekundære målgruppe (Målgruppen som Sundhedsstyrelsen ikke nødvendigvis fokusere 
på, men som stadig er en del af målgruppen). Den primære målgruppe er de 14-18-årige og den 
sekundære er de 40-∞årige. Grunden til den sekundære målgruppe findes i dette tilfælde, er at 
Sundhedsstyrelsen bevæger sig ind i forældrerollen og dette kan ikke gøres uden forældrene 
deltager og følger med i situationen.  
Dernæst vil vi fokusere på den faktiske afsender(den institution der tager ansvaret for budskabet), 
kommunikatoren (den der formidler budskabet) og producenten (den der former budskabet ind til 
noget læsbart). Den faktiske afsender er Sundhedsstyrelsen, men den mere interessante er 
kommunikatoren. For her har Sundhedsstyrelsen valgt den primære adressat som kommunikator. 
Det er med andre ord, den primære målgruppe der formidler budskabet i kampagne. Producenten 
deltes af to grupper: reklamebureauet TBWA27 og staten. TBWA har udformet kampagnen hvilket 
gør dem til producenten, men samtidigt har staten finansieret kampagnen, hvilket gør dem til 
medproducent.     
Hvis vi bevæger os væk fra det kommunikationsanalytiske niveau og hen mod et mere 
samfundsanalytisk niveau, skal vi forsøge at finde årsagen til at denne kampagne har en vis 
samfundsrelevans.  
Det interessante ved denne kampagne er de sociale og socialpsykologiske forhold, når den 
primære målgruppe er den yngre del af befolkningen, skal der ikke fokuseres meget på dialekter 
(geografisk placering), sociolekter (sociale/økonomiske forhold), kronolekter (alderen for 
modtageren), professiolekter (faglige traditioner). For fester, druk og ungdom – er tre variabler 
der ikke fungere uden hinanden. Dermed behøver Sundhedsstyrelsen ikke at udvælge en 
målgruppe ud fra økonomiske forhold, geografiske placering, alder eller traditioner.  
Dernæst skal vi fokusere på de forskellige holdninger, værdier og ideologier – syntes vi det er 
vigtigt at bevæge os væk fra den primære målgruppe, og i stedet se på den sekundære målgruppe 
(forældrene).  Et citat fra kampagnen viser en konflikt mellem Sundhedsstyrelsens og forælderens 
ideologier: 
 
”Med kampagnen ønsker Sundhedsstyrelsen at bidrage til, at unge drikker mindre og at antallet af 
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alkoholrelaterede skader blandt unge som f.eks. ulykker, forgiftninger, uønsket sex, slagsmål mv. 
bliver nedbragt.”28 
Med kampagnen går sundhedsstyrelsen ind i de danske hjem, og overtager rollen som opdrageren 
– det viste sig at ikke alle danske hjem følte at dette var en god idé. Samfundet har ikke samme 
opfattelse af barnet som forældrene har – og ved måske derfor heller ikke hvad der er bedst for 
det enkelte barn i den enkeltstående situation.  
Debat versus kampagne 
Som nævnt i analysen, har Sundhedsstyrelsen sat fokus på de unges sprog. De har benyttet 
målgruppens sprog, ordvalg og tone, til fremstilling af analysen. Men har de ramt rigtigt? Vi vil 
komme med et par eksempler fra debattørernes indlæg:  
Her er et eksempel på de 
engelske sætninger.  
 
Her er et eksempel på 
blandingen af det danske og 
det engelske sprog.  
 
Her er et eksempel på to 
bande ord, begge er ikke 
religiøse men ”seksuelle”, og 
endnu et eksempel på 
blanding i sproget.  
 
 
Ud fra overstående eksempler kan man konkludere at en del af målgruppen, benytter sig af det 
samme sprog, som Sundhedsstyrelsen af brugt i kampagnen.  Det er bestemt heller ikke tilfældigt 
af Sundhedsstyrelsen, hvilket kommer til udtryk i vores eget interview med Sundhedsstyrelsen, 
Stine Flod udtaler således, ”det er jo ikke alle der nødvendigvis bruge det samme sprog det kan 
man jo ikke vide folk taler jo trods alt forskelligt men vi har fået testet det i fokusgrupper”.   
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Delkonklusion 
Er teksten i denne kampagne så god eller dårlig? – det vil vi forsøge at besvare ved at benytter os 
af vurderingskriterier for tekstanalysen. For at gøre dette skal man tage forskellige sæt briller på; 
Læser, tekstanalytiker, afsender, alment og modtager.  
En produktiv analyse er meget simpel; opnår afsenderen den ønskede virkning hos modtageren? 
Som før nævnt ønskede Sundhedsstyrelsen at sætte fokus på det alkoholproblem der findes 
blandt helt unge, og samtidigt starte en omtale/debat der belyser emnet i en længere periode.  
Hvis vi i stedet skal se på den modtagerkritiske analyse, skal vi fokusere på modtagerens behov og 
interesser. Hvad ville modtagergruppen gerne have ud af denne kampagne, og fik de det? Et 
eksempel på dette kunne være om de unge følte det var vigtigt kampagnen tager udgangspunkt i 
at du mister venner hvis du drikker for meget, eller om de i virkeligheden ønskede viden om de 
samfundsmæssige konsekvenser et alkoholmisbrug har.29 
Ud fra de undersøgelser vi har foretaget, kan vi konkludere at Sundhedsstyrelsen har fortaget det 
rigtige medievalg, det rigtige sprogvalg og den rigtige tone gennem hele kampagnen, da de har 
ramt den ønskede målgruppe og skabt en dialog omkring emnet, selvom de unge ikke har taget 
budskabet til sig. 
Argumentationsanalyse 
Fokusafsnit 
Denne argumentationsanalyse kan deles i tre underanalyser; argumentmodellen, argumenttyper 
og appelformer, der tilsammen danner vores argumentationsanalyse.  
Det er vigtigt for os at finde ud af hvilke argumenter Sundhedsstyrelsen har brugt overfor de unge, 
og om disse argumenter har virket. Det overordnede argument som Sundhedsstyrelsen har brugt, 
er at man ved at drikke for meget, mister dømmekraften og sine venner. Det er meget atypisk for 
Sundhedsstyrelsen, at spille på de sociale konsekvenser som alkohol kan medføre, frem for de 
fysiske konsekvenser alkohol kan føre til. Ved at spille på de sociale aspekter forlader de, de sikre 
rammer som naturvidenskabelige metoder er kendetegnene for.  
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Det er i den forbindelse vigtigt at vide, at det er første gang Sundhedsstyrelsen laver en kampagne, 
der kun henvender sig til de unge som målgruppe. Det er derfor bevidst at Sundhedsstyrelsens 
overordnet argument spiller på de sociale konsekvenser der er ved alkoholindtag, da de fleste 
unge ikke tager det alvorligt, når der snakkes om hvordan alkohol skader kroppen på længere sigt. 
De unge tænker altså ikke på fremtiden, men i nuet.  
Vi vil med argumentationsanalysen finde frem til de argumentatoriske virkemidler, 
Sundhedsstyrelsen har brugt for at nå ud til sin målgruppe og hvorfor de har gjort som de gør. Vi 
vil også belyse om de virkemidler har virket og om de rammer de unge.  
Ydermere vil vi bruge argumentationsanalysen, til at klargøre hvorfor Sundhedsstyrelsen, kommer 
ud med de argumenter de gør og hvad deres overvejelser har været.  
I forhold til debatgruppen på Facebook, kan man med fordel lave en argumentationsanalyse over 
debatsiden og finde frem til de unges syn på kampagnen. Vi vil finde frem til hvor der er 
sammenhæng og uenighed mellem Sundhedsstyrelsen og debatgruppen på Facebook.  
Argumentmodellen 
Bag enhver argumentation ligger der en tvivl og det er den tvivl afsenderen skal forsøge at 
overvinde. For er der ingen tvivl, er der ingen grund til at skulle argumentere. Argumentation 
betragtes derfor som en dialogisk proces mellem afsender og modtager.  
Den engelske filosof og logiker Stephen Toulmin har i bogen The Uses of Argument fra 1958 
opstillet en argumentmodel. Argumentmodellen bruges til at opbygge argumentationen og på den 
måde analysere den30.  
Argumentmodellen er delt op i seks elementer, hvor tre af elementerne er faste og tre af dem er 
frie. De frie elementer forekommer ofte i argumentationen, men ikke altid. Modellen er derfor 
opdelt i to trin, grundmodellen (tre faste) og den udvidede model (tre frie).  
Beskrivelse af argumentmodellens 3 faste elementer 
Påstand Er det synspunkt som afsenderen forsøger at få modtager til at tilslutte sig. Påstanden er 
derfor det overordnede element i argumentet31. 
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Belæg. Er det grundlag som afsenderen bygger sin påstand på og det skal derfor virke mere 
troværdigt på modtageren. Belægget støtter påstandens sandhed og er med til at overbevise 
modtageren32. 
Hjemmel. Hjemmel forbinder Belæg og påstand. Hjemmel er et synspunkt der deles af både 
afsender og modtager. Det er hjemmel der afgør om modtager tilslutter sig afsenderens 
argument.  
Det er ofte forskellen mellem belæg og hjemmel der kan volde vanskeligheder når man skal 
analysere argumentet33.  
For at finde frem til de forskellige arguments elementer, kan man bruge disse ord som 
hjælpemiddel: 
Derfor, som markør for påstand 
Fordi, som markør for belæg 
Eftersom, som markør for hjemmel34 
Model: 
Belæg  Påstand 
 
                  Hjemmel 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                                                                                          
31 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 13 – Nyt teknisk forlag 
32 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 14 – Nyt teknisk forlag 
33
 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 14 – Nyt teknisk forlag 
34 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 17 – Nyt teknisk forlag 
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Argumentmodellen for Sundhedsstyrelsen 
I Sundhedsstyrelsens kampagne, StopFør5, er budskabet at det ikke kun er dømmekraften man 
mister når man drikker. Ud fra det kan vi sætte Sundhedsstyrelsens kampagne ind i 
argumentmodellen på følgende måde: 
(B)  (P)  
 
                         (H) 
 
P: Du mister din dømmekraft 
B: Fordi du drikker for meget alkohol (hvis man drikker mere end fem genstande) 
H: Man skal ikke gøre noget, så man mister sin dømmekraft 
Udover påstanden om at miste drømmekraften, giver Sundhedsstyrelsen via kampagnen også 
udtryk for at man mister sine venner. Denne påstand vil vi ligeledes sætte ind i 
argumentmodellen: 
 
     (B)  (P)  
 
                         (H) 
 
P: Du mister dine venner 
B: Fordi du drikker for meget, når du drikker mere end fem genstande 
H: Man skal ikke gøre noget, så man mister sine venner 
Dog kan det diskuteres, hvorvidt at påstanden fra Sundhedsstyrelsen er, at man mister 
dømmekraften, eller om det bare er for at dække over et eventuelt skjult budskab. Man prøver at 
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fange, de unge modtagere på anden vis end bare at fortælle om den skade alkohol kan gøre ved 
ens krop. 
Udover argumentmodellen findes der en udvidede model. Hvor de tre første elementer i 
argumentmodellen altid er til stede, ses de tre sidste elementer i den udvidede model kun i nogle 
tilfælde. Disse tre elementer kaldes, styrkemarkør (S), gendrivelse (G) og rygdækning (R): 
    (B)  (S)   (P) 
  
                         (H)                 (G) 
 
                         (R)35 
Styrkemarkøren: 
Styrkemarkøren afspejler på sin vis, styrken af hjemmel i argumentet.36 Da det formentlig er 
alkoholens skyld at man har opført sig dumt, kan vi konkludere at styrkemarkøren i dette 
eksempel er: 
S: Formentlig 
Gendrivelse: 
Gendrivelsen kan findes ved at spørge i hvilke tilfælde gælder påstand ikke.37 Derfor vil gendrivelse 
i dette eksempel være: 
G: Hvis man kan finde ud af at opføre sig anstændigt, og ikke drikke alt for meget vil du ikke miste 
dømmekraften 
Rygdækning: 
Rygdækningen knytter sig til hjemmel og kan inddrages hvis der rejses tvivl om hvorvidt hjemmel 
kan accepteres.38 I dette tilfælde ville rygdækningen være noget lignende: 
                                                             
35 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 25 – Nyt teknisk forlag 
36 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 25 – Nyt teknisk forlag 
37
 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 26 – Nyt teknisk forlag 
38 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 26 – Nyt teknisk forlag 
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R: Vi har før set folk opføre sig dumt når de er fulde, og der er derfor god chance for at de gør det 
igen. 
Argumentmodel for debatgruppen 
     (B)  (P)  
 
                         (H) 
 
P: Vi skal have lov til at drikke hvad vi vil 
B: Vi kan sagtens selv styre det 
H: Man skal have lov til at drikke hvad man vil, så længe man selv kan styre det 
Et andet eksempel på et argument de bruger på Facebookgruppen er: 
P: Der skal være alkohol til en god fest 
B: Folk er kun sjove når de drikker 
H: Hvis folk ikke drikker til en fest, er de kedelige 
Argumenttyper 
Der findes flere forskellige argumenttyper, disse argumenttyper bruges til at argumentere for et 
synspunkt. De mest almindelige argumenttyper er39: 
 Tegn  
 Årsag 
 Klassifikation 
 Generalisering 
 Sammenligning 
 Autoritet 
 Motivation 
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Disse syv forskellige argumenttyper tager alle udgangspunkt i hjemmel. Vi vil i denne analyse kun 
fokusere på de typer der bliver benyttet i kampagnen.  
Argumenttyper i forhold til Sundhedsstyrelsen 
Årsag: 
Sundhedsstyrelsen benytter argumenttypen årsag. Denne type kendetegnes ved at den går fra en 
årsag til virkning/konsekvens.40 Vi vil forklare dette ud fra tidligere eksempel som vi brugte i 
afsnittet om argumentmodellen. 
(B)  (P)  
 
                       (H) 
P: Du mister din dømmekraft 
B: Når du drikker for meget alkohol 
H: Når man drikker for meget alkohol, vil man miste dømmekraften 
I dette eksempel bevises det at årsagen er; hvis du drikker for meget har det en 
virkning/konsekvens, man mister dømmekraften. Det ses tydeligt at det er hjemmel som der bliver 
taget udgangspunkt i. 
Generaliser: 
Generalisering betegnes med at hvad der gælder for den ene, gælder også for den anden.41 Det 
kommer til udtryk i Sundhedsstyrelsens kampagne således, at de antager at alle har risikoen for at 
miste sin dømmekraft, ved for stort indtag af alkohol.   
Generaliseringen viser sig i deres slogan ”StopFør5”, hvor Sundhedsstyrelsen med dette budskab 
siger at alle burde stoppe med at drikke efter 5 genstande. Ved indtagelsen af alkohol er det dog 
vigtigt at differentiere mellem højde, drøjde og ikke mindst køn. Da dette også er noget de unge 
ved, gør det argumentet svagt. 
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 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 48 – Nyt teknisk forlag 
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Autoritet: 
Sundhedsstyrelsen er i sig selv en autoritet, og da afsenderen fremtræder tydeligt kan vi derfor 
konkludere at de benytter sig af argumenttypen autoritet.42 Det er generelt for autoritetstypen at 
de ikke alene henviser sig til argumentet, men også til eksperter og andre der ved meget indenfor 
emnet. Hvor Sundhedsstyrelsen i dette tilfælde selv er eksperten. Afsender baserer argumentet på 
modtagers tillid til kilden.43 I denne forbindelse forsøger Sundhedsstyrelsen at bruge deres 
ekspertviden til at skabe troværdighed over for de unge. Dette lykkes nødvendigvis ikke da man 
godt kan antage at de unge ikke er overbevist om budskabet ved Sundhedsstyrelsens kampagne. 
Argumenttyper i forhold til debatgruppen  
Årsag: 
Et af de argumenter debatgrupperne fremfører, er at man godt må have lov at drikke når man selv 
kan styre det. Dette går fra virkning til årsag, da de unge mener, at de godt selv kan styre det, og 
derfor skal have lov til at drikke mere end 5 genstande. Så hvor Sundhedsstyrelsen går fra årsag til 
virkning, går debatgruppen fra virkning til årsag.  
Generalisering: 
Generaliseringen kommer til udtryk ved at der er en general holdning til, at jo mere du drikker jo 
”sejere” er du. Man ser at flere proklamere, at de sagtens kan drikke mere end de anbefalede 5 
genstande. Der er en jargon på debatgruppens væg, som giver udtryk for at når én siger noget, 
taler han på alles vegne (de unge).  
I dette afsnit vil vi fokusere på brugen af argumentation i kampagnen. Det er vigtigt at analysere 
Sundhedsstyrelsen argumenter for kampagnen, da det bidrager til at fange modtageren.   
Appelformer 
Der findes tre forskellige appelformstyper, logos, ethos og pathos. Disse former benytter man sig 
bevidst eller ubevidst af, når man forsøger at vinde tilslutning til sit argument44. Appelformer 
bruges for at fremme afsenderens udtryksform og personlig fremtræden. Det er vigtigt at forstå, 
                                                             
42 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 54 – Nyt teknisk forlag 
43
 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 55 – Nyt teknisk forlag 
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at de tre appelformer dækker over hele teksten, og ikke kun de argumenterede punkter. De tre 
appelformer beskrives således: 
Logos 
Denne appelform kendetegner sig ved at argumentationen virker logisk på modtageren, man 
holder sig til sagen og er så vidt muligt objektiv. Logos kan ved overdrevet forbrug komme til at 
virke meget kedsommelig, da den bruger et neutralt ordvalg og er meget saglig i sin optræden45.  
Logos’ styrke er at den er meget enkel og fremtræder logisk. I den naturvidenskabelige verden 
benytter man sig tit af logos, da man ofte har konkrete beviser at forholde sig til. Logosappellen 
har i øvrigt en høj status i den vestlige verden, da vi ofte handler ud for det logiske og konkrete 
som f.eks. tal og videnskab.46 En anden årsag til at vi i den vestlige verden ofte støtter os til logos 
appelformen, kan skyldes at vi er mindre troende end i østlandene, hvor de kan have tendens til at 
handle ud fra hvad deres religion fortæller dem.  
Nogle eksempler på brugen af logos i hverdagen kunne være: 
Græsset er vådt fordi det har regnet. 
Fotohandleren dropper salget af film da de fleste går over til digitalkamera.  
Logos etablerer ikke en sandhed, men en sandsynlighed, f.eks. er det ikke sikkert at græsset er 
vådt fordi det har regnet, det kan også være at det er blevet vandet. Dog træder det logiske igen i 
karakter, fordi man automatisk vil mene at det er logisk at græsset er vådt pga. regn.47 
Ethos 
Ethos knytter sig til troværdigheden hos personen der benytter sig af den. Afsender bygger altså 
sin tilslutning på modtagers tro og tillid til afsenderen eller til enhver autoritet som afsender 
henviser til. 
Eksperter i forskellige fag vil ofte benytte sig af ethos appellen, da de vil virke troværdige.48 Ofte 
har de en lang uddannelse indenfor området og vil med den udstråle en troværdighed som fanger 
modtageren.  
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En person som ved han er vellidt af sit publikum, ville typisk benytte sig af ethos, da han i forvejen 
ved at han har publikums tillid og har derved lettere ved at få deres tilslutning. Man kan beskrive 
det som, at vi alle har en ethos konto som vi hver dag benytter os af. Det er så modtager som 
afgør hvor meget der er på den konto, da det er over for dem man skal virke troværdig.  
Dog findes der forskellige metoder til at øge ens ethos konto.49Eksperterne vil som sagt, bruge 
ethos, fordi de har en vis kompetence inden for det område han taler om, desuden er ærlighed og 
engagement også en vigtig detalje.  
Dog er det vigtigt at man ikke selv fremhæver sine fortræffeligheder. Med en stor ethos konto vil 
mindre fejl være lettere at overse.  
Moderne set kan man godt kalde ens ethos for ens image, fordi ligesom at man kan have et godt 
eller dårligt image, så kan ens ethos også være godt eller dårligt.50 Ens ethos vil oftest blive 
opbygget af logos.  
Pathos 
Ved pathos benytter man sig af meget stærke følelser modsat ethos, som er til de mere blide 
følelser. I Vesten er pathos ikke noget vi benytter os særlig meget af, fordi det hurtig kommer til at 
virke påtagende og falsk.51 Man kan dog med den rette brug af pathos, skabe en god stemning og 
målrette publikums engagement.  
Den store og meget voldsomme pathos appel egner sig bedst til situationer hvor der virkelig er 
noget på spil. Det kan f.eks. være i krig, ulykker osv. Det skyldes at man spiller på de følelser og 
indre billeder hos tilhører, som er der i forvejen og på den måde vil de bedre kunne skabe en 
identifikation med ofrene eller sejrherrerne. Forskellige menneskerettighedsorganisationer 
benytter sig tit af pathos appel, ved at bringe billeder af udsultede børn, derved får man 
medlidenhed med barnet. pathos appellen kan ikke bruges med mange tillægsord, men derimod 
ved brug af konkrete eksempler og beskrivelser og værdiladet ordvalg.  
                                                                                                                                                                                                          
48 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 63 – Nyt teknisk forlag 
49 Talerteknik – en håndbog i retorik af Birthe Berger & Jesper Troelsen S. 14 – Forlaget Rhetor 
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 Praktisk Argumentation af Charlotte Jørgen & Merete Onsbjerg S. 63 – Nyt teknisk forlag 
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Pathos er desuden den af de tre appelformer der mest er bundet til den enkelte 
kommunikationssituation, og virker bedst til de velvillige modtagere.52 
I langt de fleste tilfælde vil logos dominere over de 2 andre appelformer, men som regel skal 
pathos og ethos også være til stede i argumentationen for at det skal lykkes. Altså vil man oftest 
benytte sig af alle tre appelformer dog med en hårfin balance da et overforbrug af et af dem hurtig 
vil gøre afsenderen utroværdig. Man kan argumentere nok så meget med logos synspunkt, men 
hvis troværdigheden ikke er til stede nytter det ikke noget. 
Sundhedsstyrelsens brug af appelformer 
Sundhedsstyrelsen gør meget brug af logosappelformen på deres hjemmeside, www.stopfør5.dk, 
hvor de stiller tingene meget statistisk op og forholder sig til rene fakta. 
Et eksempel fra hjemmeside ”StopFør5”: 
Drikker den unge mere end 5 genstande på en aften, er risikoen for at komme til skade 10 gange 
større for kvinder og 2 gange større for mænd sammenlignet med personer, der ikke drikker 
alkohol. 
Det hænger sammen med, at alkohol bedøver hjernen, svækker koncentrationen, koordinationen 
og evnen til at vurdere risiko samt evnen til at kontrollere sine følelser, fx aggression. Alkohol og 
helbred, Sundhedsstyrelsen, 2008.53 
Her ses nogle konkrete eksempler på konsekvenserne ved for stort indtag af alkohol. 
Sundhedsstyrelsen forholder sig til statistiske undersøgelser, og benytter sig derved af logos 
appelform. Vi har valgt dette eksempel, da det er et af de budskaber Sundhedsstyrelsen ønsker at 
fremme. Det er for de fleste rationel tankegang at et overdrevet forbrug af alkohol kan have 
konsekvenser, men Sundhedsstyrelsen forsøger at gøre modtageren opmærksom på hvilke 
problemer, alkohol præcis kan forårsage. Det er hovedsageligt på hjemmesiden StopFør5.dk at 
Sundhedsstyrelsen benytter sig af logos, hvorimod de på gokarts, ”tog-plakater” og i avisen 
benytter sig mest af de 2 andre appelformer. 
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Ved at tage udgangspunkt i Facebook som kommunikationsmiddel, danner Sundhedsstyrelsen et 
forum som de unge kan relatere til da Facebook er et utrolig populært medie og en stor del af de 
unges hverdag. De unge har derved en stor tillid og tiltro til Facebook og dets funktioner. 
ethos kommer til udtryk ved brugen af Facebook, hvor Sundhedsstyrelsen forsøger at fange de 
unges tillid til et i forvejen kendt medie. De bruger Facebook til at fange de unges opmærksomhed 
og dermed oplyse så mange unge som muligt, men dette skaber nødvendigvis ikke god ethos. 
Generelt har Sundhedsstyrelsen en god ethos, men med denne kampagne ser den ud til at den er 
dalet. Helt konkret har Sundhedsstyrelsen forsøgt at benytte sig af Facebooks ethos for at 
forstærke deres egen troværdighed. 
 Det er bemærkelsesværdigt at modstandergruppen ”Stop Sundhedsstyrelsens hetz mod fest” har 
over 17.000 medlemmer, derfor kunne man fristes til at tro at Sundhedsstyrelsens popularitet er 
dalet i forhold til de unge. Desuden viser vores egne undersøgelser at de unge føler at kampagnen 
har været en smule overdrevet, men at det er Sundhedsstyrelsens pligt at sætte fokus på området. 
Dette har kunne medføre en dalende popularitet, og ud fra det kan man så konkludere at deres 
ethos også har lidt et fald.  
Som udgangspunkt har kampagnen ”StopFør5” forsøgt at påvirke de unge gennem de psykologiske 
aspekter som at miste dømmekraften. Den massive debat der har været omkring kampagnen 
beviser at de har fået vreden frem i de unge. De unges vrede stammer fra kampagnens budskab da 
Sundhedsstyrelsen for nogen kan komme til at fremstå som en ”mor & far”-rolle.  
”Vi ved alle at der er ting vi skal passe på her i livet, men vi har ikke brug for en statslig moder der 
kigger os over skulderen. Sundhedsstyrelsen kunne forsøge at indgå en dialog med os, men vælger 
i stedet at formane", udtaler Kenneth Dahlin, stifter af gruppen ”Stop Sundhedsstyrelsen hetz mod 
fest.”54 
Sundhedsstyrelsen forsøger at appellere til det psykologiske i at miste venner og bruger derved 
pathos til at udtrykke deres budskab ”Det er ikke kun dømmekraften du risikerer at miste, når du 
drikker.” Ud fra dette budskab forsøger Sundhedsstyrelsen at vække en følelse af selvbebrejdelse, 
anger, ærgrelse og ensomhed hos de unge.  
                                                             
54 http://www.Facebook.com/search/?q=stop+fest&init=quick#/Stopfor5?v=app_2347471856&ref=search 
StopFør5 
 
39 
 
 
Dette er et udklip fra kampagneannoncen som er udformet som en dialog. Andrea Munkebo 
afslutter dialogen med at afskære Mikkel fra de fremtidige fester. Mange unge kender til følelsen 
af at dumme sig til fester og vil derfor hurtig kunne identificere sig med Mikkel, og få følelsen af 
ensomhed og fortrydelse.  
Facebook debattens brug af appelformer 
Vi har taget udgangspunkt i debatgruppen ”Stop sundhedsstyrelsens hetz mod fest” som er en 
debat/protest gruppe på Facebook med over 17.000 medlemmer.  
De fleste debattører benytter sig af pathos da de forsøger sig med en ophidset stemning mod 
Sundhedsstyrelsen, at hverve nye medlemmer.  
55 
Dette beviser at de unge bakker hinanden op, og de er enige om at fremtvinge et had mod 
Sundhedsstyrelsen. På debatsiden forsøger man at gøre det til et tabu ikke at drikke, og derfor er 
det også et tabu at være på Sundhedsstyrelsens ”side”. 
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De bruger mange vrede og følelsesladede ord, og det kommer tydeligt til udtryk at de føler sig 
krænket af Sundhedsstyrelsen. Man kunne fristes til at tro at den for nyligt vedtaget rygelov kan 
havde startet det tilsyneladende store had til Sundhedsstyrelsens kampagner. 
 
Debatgrupperne forsøger ihærdigt at nedbryde Sundhedsstyrelsens ethos, da de sætter dem i et 
dårligt lys når de påstår at deres budskab er urealistisk og utroværdigt. Når Sundhedsstyrelsen 
næste gang skal forsøge at lave en kampagne der er målrettet de unge, vil de starte ud med en 
dårlig ethos. De forskellige debatgrupper på Facebook benytter sig ikke synderligt meget af ethos 
da de ikke har den fornødne autoritet og samtidig er det ukendte personer der debatterer. 
 
Logos bliver oftest brugt af de debattører som er for Sundhedsstyrelsens budskab, de holder sig 
konkret til sagens kerne og forsøger at lægge en dæmper på den ophidsede stemning. 
”De er jo ikke så naive at tro, at fordi de laver en kampagne, så holder folk sig på 5 genstande. Til 
gengæld har der været så meget fokus på det nu, at nogle måske vil tænke sig bare lidt om.” 
Skriver Charly Jensen. Her ser vi et eksempel hvor logosappelformen bliver brugt.  
Delkonklusion 
Med vores argumentanalyse kan vi konkludere at Sundhedsstyrelsen har gjort brug af både 
argumentmodellen, appelformer og argumenttyper. Brugen af appelformer kommer til udtryk 
således at vi ud fra teksten, hjemmesiden www.stopfør5.dk og billederne har kunnet se at de har 
benyttet sig af alle sammen, hvilket også fremgår i analysen. Pathos som kendetegnes ved de 
meget stærke følelser som bliver benyttet af Sundhedsstyrelsen i deres budskab som lyder ”Det er 
ikke kun dømmekraften du risikerer at miste, når du drikker.” De forsøger altså at vække nogle 
stærke følelser hos modtageren. Ethos er kendetegnet ved at man prøver på at fange 
modtagerens tillid. Dette forsøger Sundhedsstyrelsens ved deres brug af Facebook som medie. 
Logos kendetegnes ved logisk argumentation, hvilket kommer til udtryk via hjemmesiden, hvor 
man får nogle facts leveret i form af statistiker og andet faktuel viden. Men netop logos bliver ikke 
så kraftigt benyttet som man ellers skulle tro, dette skyldes at man vil prøve at fange modtageren 
via følelser som de unge kan relaterer til lige nu og her, og ikke kedelig statistik om skaden på 
deres indre organer som de først vil mærke til om mange år.  
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I forhold til debatgruppen på Facebook, ser vi at de ihærdigt prøver at nedbryde 
Sundhedsstyrelsens ethos, da de påstår at deres budskab er urealistisk og utroværdigt. Dette 
resultere i at Sundhedsstyrelsen næste gange vil lægge ud med en dårligere ethos overfor de 
unge. Der bliver desuden brugt mange følelsesladede ord, og det virker til at de føler at 
Sundhedsstyrelsen vil bestemme over dem.  
Vi har med argumentmodellen kunne fastslå Sundhedsstyrelsens påstand, belæg og hjemmel. Vi 
kom således frem til at Sundhedsstyrelsens påstand er at: Du mister dine venner og belægget for 
det er: Når man drikker mere end 5 genstande. Hjemmelen som er implicit vil så være at: Hvis man 
drikker mere end 5 genstande, vil man miste sine venner.  
I forhold til debatgruppen på Facebook kan vi konkludere at deres påstand, belæg og hjemmel er 
meget modsat Sundhedsstyrelsens argumentmodel. Er at debatgruppens mest markante påstande 
er: Vi skal have lov til at drikke hvad vi vil. Belægget for dette er: Vi kan sagtens selv styre det. 
Hjemmelen i dette tilfælde bliver så: Man skal have lov til at drikke hvad man vil, så længe man 
selv kan styre det. 
Der findes flere forskellige argumenttyper, og Sundhedsstyrelsen gør brug af tre af dem. De tre de 
benytter sig af er årsag, generalisering og autoritet. Årsag kendetegnes ved at noget går fra årsag 
til virkning, og i denne situation er årsagen at hvis man drikker for meget, har det en konsekvens 
som er at man mister dømmekraften. Generaliseringen betegnes med at hvad der gælder for den 
ene, gælder også for den anden. Og det kommer til udtryk i kampagnen ved at, Sundhedsstyrelsen 
antager at alle der drikker mere end 5 genstande, mister dømmekraften. Sundhedsstyrelsen er 
selv en autoritet, og afsenderen fremtræder tydeligt i kampagnen, dermed ser vi også den 
argumenttype. 
 I forhold til debatgruppen på Facebook, ser vi kun brugen af to argumenttyper. Et af de 
argumenter som de bruger på debatsiden er at, man godt må drikke så meget man vil, så længe 
man kan styre det, desuden ser vi også generalisering idet at der er en generalholdning hos 
debattørerne om at jo mere man drikker, jo sejere er man. Noget tankevækkende kan dog 
konkluderes, for selvom Sundhedsstyrelsen bruger autoritet, og man normalt vil tie når nogen 
bruger autoritet, så gør debatgruppen det lige modsatte. Debatgruppen er nemlig ikke bange for 
at komme ud med deres meninger, selvom Sundhedsstyrelsen er en autoritet. 
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Vi må altså konkludere at Sundhedsstyrelsens argumenter ikke har båret helt frugt, da de ikke har 
ramt de unge hvor de gerne ville. På trods af dette har de dog fået skabt debat, samt fået de unge 
til at tage stilling.  Dette kan selvfølgelig også have været hensigten med kampagnen, men det er 
ikke hvad selve kampagnen giver udtryk for. 
Billedanalyse 
Fokusafsnit 
Vores fokusområde i denne billedanalyse, ligger i hvorvidt de rigtige effekter og virkemidler bliver 
brugt til at nå ud til den ønskede målgruppe.  
Vi vil med denne analyse forstå hvordan et billede kan skabe et helt bestemt budskab ved hjælp af 
nogle effekter, der derved skaber en bestemt relation til modtageren.  
Virker disse billeder på den tiltænkte måde, som Sundhedsstyrelsen har sendt ud, eller bliver 
afsenderens budskab ikke forstået af modtageren? Er de virkemidler som de forskellige billeder 
besidder tilstrækkelige til at give et klart og tydeligt budskab og indtryk af hvad Sundhedsstyrelsen 
ligger op til? Skulle layoutet f.eks. have været anderledes, passer personerne til det ønskede 
resultat? 
Det er dog også vigtigt og se om billederne og teksten fungerer sammen, sådan at den opnår den 
ønskede effekt. Hvis teksten er præget af et ungdommeligt sprog, skal billederne også være 
påvirket af et ungdommeligt layout.     
Dette kan naturligvis ikke siges, kun ved hjælp af en simpel billedanalyse, men det kan give en 
teknisk forklaring på, hvorvidt denne kampagne har en mulighed for at opnå netop 
Sundhedsstyrelsens intentioner. 
Billedanalyse 
I vores billedanalyse vil vi fokusere på to af billederne fra kampagnen ”StopFør5”. Begge billeder er 
meget ens, men fortæller alligevel to forskellige historier. Fælles for billederne er at de er stillet op 
som en profil på Facebook. De aktuelle personer er markeret på billedet i en lille boks, hvor deres 
navne er tilføjet. En anden fælles ting for billederne er at de spiller på de sociale skader ved 
alkohol, hvilket er helt bevidst gjort fra Sundhedsstyrelsens side (afsenderen). Dette forklarede 
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Sundhedsstyrelsen os i vores interview.56 Før i tiden har deres kampagner nemlig fokuseret meget 
på de fysiske skader alkohol medfører, men de er nu gået en anden vej og fokuser på de sociale 
skader, da de mener at de forhåbentlig kan fange de unges fokus omkring alkohol bedre på denne 
måde. Dette er også helt bevidst fra Sundhedsstyrelsens side da de før i tiden har haft fokuseret 
på nogle andre områder og andre målgrupper.57 
Der er brugt et hav af billedtekniske virkemidler til at skabe præcis det budskab som afsenderen, i 
dette tilfælde vil Sundhedsstyrelsen gerne vil sende ud. Vi vil derfor tage et billede af gangen og gå 
i dybden med en skarp billedanalyse og derfra skille billedet bid for bid, så det til sidst er klart for 
en hver, at det bestemt ikke er en tilfældighed, sådan som omgivelserne og personerne bliver 
fremstillet.    
 
 
 
Billede 1 er af to unge til fest, hvilket billedet gerne vil 
vise os, da der både er øl og cocktails i baggrunden. 
Allerede ved første øjekast på billedet får modtageren 
et uroligt signal af ubehag. Det skyldes at pigen til 
venstre (Line Petersen), ikke ser specielt tryg ud ved 
situationen, hvilket er med til at gøre billedet en smule 
ubehageligt. De to hovedpersoner i billedet står i et 
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køkken, hvilket pastaskruerne og resten af maden i baggrunden indikerer. Dette er også med til at 
tilspidse situationen i billedet da, man kan få den tanke at de så er alene, og Line derved bliver 
endnu mere hjælpeløs i hendes ubekvemme situation. 
Måden hvorpå vi kan se at Line ikke er tryg ved 
situationen med Mikkel (fyren til højre på billedet), er at 
man i billedets bevægelse kan fornemme at hun forsøger 
at skubbe Mikkel væk, mens Mikkel forsøger at komme 
tættere på. Specielt Mikkels venstre hånd er i centrum i 
billedet, da man kan fornemme at han forsøger at få den 
op til Lines bryster og at Line bestemt ikke tilfreds med 
situationen.  
Hvis vi starter med at kigge på selve billedet set udefra, dvs. at vi ikke går i dybden, men bare ser 
på det som, en objektiv beskuer, er der flere ting som 
springer i øjnene.  
Det første er, at billedet forestiller et almindeligt 
festbillede, som man kunne have taget til en hvilken 
som helst fest eller til mormors fødselsdag. Det ses 
blandt andet ved hjælp af den dårlige symmetri, eller 
som at man kan se blitzen fra kameraet i vinduet oppe 
i højre hjørne. Billedet skal give indtryk af, at det har været en amatørfotograf der har taget billede 
og ikke en professionel, der kender til opsætning og lysets placering i et billede. Disse virkemidler 
gør det mere troværdigt, som et Facebook billede, da størstedelen af de billeder som bliver lagt på 
facebook er amatør fotos. 
Grunden til at billedet giver et amatørfabrikeret signal, er bestemt ikke tilfældigt, hvis vi begynder 
at kigge på de mere billedtekniske virkemidler. Det ses tydeligt at der ikke er nogen ramme uden 
om billedet som man ser på f.eks. malerier. Rammen er med til at skabe en speciel afstand til 
billedet. På store malerier i den klassiske tid ses ofte en kæmpe guld ramme, som var med til at 
hæve billedet op over den normale hverdag, og bidrog ofte med en del patos til billedet.  Selvom 
maleriet skulle forestille et vindue ind til en hverdags situation, bidrog rammen til at man stadig 
vidste at der var tale om et billede, og derfor aldrig lukkede modtageren helt ind i billedet, men 
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beholdt en hvis distance. Dette ses også i de mere dagsaktuelle billedmedier. Der er rammen 
sjældent så prægende som dengang, men bliver brugt på samme måde, nemlig at skabe en 
afstand til modtageren.58 
Vores billede fra Sundhedsstyrelsen er der ingen ramme omkring, og det er bestemt ikke tilfældigt. 
Det at der ikke er nogen ramme, gør nemlig at beskueren føler sig mere, som en del af billedet og 
man kan næsten få den følelse af, at befinde sig i samme rum som de implicerede på billedet. 
Denne effekt bruges gerne ved ubehagelige situationer, da billedet inddrager en, så meget at man 
i dette tilfælde næsten selv kan mærke, og bliver en del af den ubehagelige situation som drengen 
skaber ved at forulempe pigen. Denne effekt ses ofte, hvis afsenderen er ude på at skabe en 
provokation hos modtageren, som i dette tilfælde kan medføre en debat og en øget omtale. En 
anden grund til netop denne effekt bliver brugt, er at afsenderen ønsker at understrege at dette 
ikke altid kun rammer alle de andre, men at du selv kan komme til at stå i sådan en situation, hvis 
du ikke passer på.59  Dette budskab bliver også bakket op af vores 3.g klasse, som vi spurgte til 
forskellige oplevelser, hvor alkohol var involveret. Der svarer78 % af pigerne og 53 % af drengene 
ja til, at de har haft fortrudt, eller har haft dårlig samvittighed efter en aften med druk. Ikke nok 
med det, svarede 56 % af drengene og 69 % af pigerne ja til at de selv, eller en bekendt var 
kommet til skade, hvor alkohol var den afgørende faktor for netop denne ulykke. Alt dette 
stemmer godt overens med de billeder som Sundhedsstyrelsen prøver at skabe omkring alkohol 
og ubehagelige situationer.60 
Kompositionen 
I et billede, lige meget om det er et maleri eller fotografi, er vigtigt for hvilket budskab og udtryk 
billedet skal sende til modtageren.  
Hvis vi starter med at bruge et filmanalytisk begreb, som beskæring, ses det i dette billede tydeligt 
at der er tale om et halvtotal. Det bruges da det tydeligt skal fremgå, hvilke personer der er de 
vigtigste i dette billede, men også skabe en intensitet i billedet. Et close-up kunne også bruges, 
hvis det kun var intensiteten og det klare billede af hovedpersonerne man var ude efter, men i 
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dette tilfælde har omgivelserne også en vigtig rolle, da det giver modtageren et indtryk af hvor vi 
er og hvad der foregår. 
Billedet er taget med en lidt hævet kamerastilling, også kaldet fugleperspektiv. Dog er det ikke så 
voldsom så billedet bliver utroværdigt, eller ser opstillet ud. En lille form for fugleperspektiv er 
med til at give billedet en fordrejet magtbalance mellem de implicerede i billedet og modtageren. 
Fugleperspektivet er også med til at skabe en hvis uro i billedet, som i dette tilfælde igen er med til 
at understøtte Sundhedsstyrelsens budskab, der derved skildrer en stor del af de unges oplevelser 
med alkohol.61 
Det gyldne snit 
I dette billede spiller det gyldne snit en vigtig rolle. 
Det gyldne snit er en slags matematisk formel som 
hjælper beskueren og modtageren til bedre at huske 
og gennemskue billedet. Ideen med en matematisk formel til billeder kom allerede frem i 
slutningen af 1400 tallet, men det er først senere at man kom frem til det gyldne snit, som det 
tager sig ud i dag.62 Groft sagt kan det gyldne snit findes ved at dele et rektangulært billede op i ni 
lige store dele, og der hvor stregerne krydser hinanden er det gyldne snit.63 Det gyldne snit er med 
til at afbalancere billedet, men hvis vi ser på vores billede er de to hovedpersoner ikke placeret i 
det gyldne snit, men mere placeret midt i billedet. Det skaber derimod uro og ubehag i billedet. 
Før i tiden brugte man også denne effekt hvis kunstneren ville vise at samfundet var på vej ud på 
et skråplan.64 Dog er der noget som tilnærmelsesvis er placeret i det gyldne snit, og det er pigens 
hoved. Grunden til dette, er at pigens hoved med et ubehageligt udtryk er noget af det første som 
beskuerens øjne fanger. Det gør at allerede inden billedet er blevet ordentligt fordøjet, har 
modtageren en god intention af hvad billede skal vise og hvad dets budskab er. Det er nyttigt i 
denne situation, da en billedreklame eller en kampagne ofte ses i fart eller i bevægelse, og derfor 
er det vigtigt for afsenderen at modtageren når at fange nogle af hovedpunkterne, selvom billedet 
kun ses i få sekunder. I vores spørgeskema med en 3.g gymnasieklasse har ca. 40 % af drengene og 
ca. 53 % af pigerne også set kampagnen på farten. Dvs. at de blev bekendt med kampagnen i 
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medier som aviser, blandt andet Metro Express og Urban. De er aviser som der oftest bliver læst 
på vej til eller fra noget og derfor sjældent bliver nærlæst. Andre medier var busser og toge, hvor 
det er altafgørende at budskabet fra en reklame eller en kampagne kan blive opfattet og forstået 
lyn hurtigt.65 
Farverne 
Farverne i et billede er afgørende for hvordan modtageren opfatter billedet. Johannes Itten skrev i 
sin bog ”Farvekunstens elementer” at uden farve var der ikke noget liv og sammenlignede farver i 
et billede, som musik for øjnene. Han mente at der kunne spilles lige så meget på folks følelser 
gennem farver som gennem lyd, og han mente at farvepaletten kunne sammenlignes med et 
instrument.66 
Farver bliver stadig den dag i dag brugt, som et af de vigtigste elementer i at skabe et billede. 
Farver er gode til at skabe tanker og følelser, da de går ind og påvirker os på flere plan. I vores 
interview med nogle udvalgte elever fra en 3.g klasse beskriver de deres reaktion på kampagnen. 
Her spiller farvevalget med kolde og triste farver helt sikkert ind ubevidst og derved påvirker det 
beskueren i en retning, som ikke nødvendigvis er bevidst for personen selv.  
Der er det objektive plan, som påvirker os fysisk og det subjektive, som stammer fra opvækst og 
opfattelse af farverne, som berør os på et mere psykisk niveau. Der er altså tale om en sanselig 
dimension, den psykiske og den symbolske dimension forbinder farven til en historie, eller en 
speciel oplevelse.  
Farven inden for den billedlige kommunikation er der tale om tre forskellige funktioner. Det er 
lokalfarven der er den mest naturtro fremvisning af virkeligheden. Farven på ting bliver gengivet 
som var det dagslys.  
Signalkuløren bruges hvis der er et bestemt objekt der skal sættes fokus på, og få beskueren til at 
ligge mærke til.  
                                                             
65 Bilag nr. 1 
66 Analyse af billedmedier - En introduktion. S. 140. Af Gitte Rose og H.C. Christiansen. Forlaget Samfundslitteratur 
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Den sidste er Symbolværdien. Den bliver brugt ved hjælp af bestemte farver der trækker på 
historisk eller kulturel symbolik.67 
Farvernes symbolske betydning er meget forskellige, da de stammer fra religioner og mytologier 
rundt omkring i verden, men vi nøjes i dette tilfælde med at fokusere på vores kulturelle 
farvesymbolik.  
Farveskalaen består af primærfarverne rød, blå og grøn og komplementærfarverne cyan, magenta 
og gul.68 Hver farve har en bestemt symbolik, blå forbindes med visdom og loyalitet, rød er for 
kærligheden og passionen. Hver farve kan dog få en ny betydning, hvis den er sat sammen med en 
anden farve. Rødorange-blågrøn er et farvepar som afbalanceret billedet, hvis disse farver er til 
stede.  
Hvis vi tager billedet fra Sundhedsstyrelsen ses det lynhurtigt, hvilke farvenuancer, der bliver 
brugt, da der ikke bliver brugt særlig mange. De farver der går igen, er en grålig nuance af blå og 
turkisgrøn. Den grå farve gør at billedet får et meget trist og kedeligt udtryk. Grå bliver betegnet, 
som en intetsigende farve og bliver brugt, hvis livet skal drænes ud af billedet, som i dette tilfælde 
er med til at skabe en ubehagelig situation i fotografiet og skaber en kold stemning.69 
 Når noget er koldt, er det ofte sørgeligt, trist og uønsket. Når noget er varmt, tænkes der på noget 
dejligt, rart og kærligt. Det er meget bevidst at denne grå tone er lagt hen over billedet, da disse to 
personer bestemt ikke er forelskede (varme) og svæver på en sky, men at der nærmere ligger en 
meget ubehagelig stemning i billedet. 
En anden stor effekt der er brugt, er lyset. Der er flere forskellige slags kilder, som lyset udspringer 
fra, når man kigger på billedanalysen. Der er det naturlige lys, det unaturlige lys og det kunstige 
lys. I dette tilfælde må det siges at være det kunstige 
lys, da der er sat et meget skarpt lys ind over billedet, 
som skal forstille en skarp blitz, fra et kamera. Denne 
effekt er igen med til at skabe den illusion, som vi 
nævnte tidligere, at dette billede blev taget tilfældigt til 
en fest. Dette er også med til at fortælle os at billedet 
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er taget om aftenen/natten. Lyset er også meget skarpt på Mikkels ansigt, og det ses tydeligt at 
han sveder meget, og at hans øjne er meget røde, et helt tydeligt tegn på at Mikkel har indtaget 
store mængder af alkohol. Igen en måde at gøre Mikkel frastødende og ikke tiltrækkende på.70 
Disse effekter er med til at vi får sympati for Line og føler et had til Mikkel, som bliver udpeget 
som skurken i billedet. 
Alt dette som vi har været inde på tidligere, gør at vi har meget let ved at forstå historien, som 
afsenderen forsøger at sende, helt uden at læse den efterfølgende tekst. Afsenderens budskab er 
at man ved for stort et indtag af alkohol, mister dømmekraften. Hvilket man tydeligt kan se at 
Mikkel gør, da han slet ikke er klar over at Line ikke ønsker han skal komme tættere på, men bare 
fortsætter uden at kunne læse hendes ubehag. Sundhedsstyrelsen ønsker at fortælle, at man ved 
at miste dømmekraften, samtidig kan miste sine rigtig gode venner, og det er her de går ind og 
forsøger at påvirke de unge via de sociale skader, som alkohol kan medføre.  
Det er smart af Sundhedsstyrelsen, at tage udgangspunkt i billeder fra forskellige fester, og 
derefter sætte dem ind som det ville se ud hvis billederne lå på en Facebook profil, da Facebook er 
meget oppe i tiden for de unge. Billederne er derfor meget passende for den tid vi lever i, og de 
fanger derfor hurtigt de unges opmærksomhed. Også specielt fordi det er noget unge kan relatere 
til deres eget liv.  
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Billede 2 forestiller også to unge, men i modsætning til det 
andet billede, så er der intet ubehag på dette billede. Billedet 
forestiller to unge der kysser, begge holder om hinanden og 
ingen forsøger på nogen måde at komme ud af situationen.   
Vi er også her til en fest, hvilket vi kan se da der også på dette 
billede er øl og cocktails i baggrunden. De to unge sidder ned  
og det kunne se ud som om de sidder i en sofa, da de er tæt på hinanden.  
 
På dette billede er det ikke ligeså let at gætte historien med billedet uden at læse den 
efterfølgende tekst, men ved at kende afsenderes budskab med kampagnen, ved vi at en af dem 
har mistet dømmekraften. På dette billede er kun en af 
personerne markeret med en boks og navn, det er altså kun en 
af disse personer der er aktuel for den efterfølgende historie. 
Den markerede person er Ida Michelsen (pigen til venstre). Det 
kan derfor hurtigt regnes ud, at det er Ida, der på dette billede 
har mistet dømmekraften.  
Ved at kigge dybere i teksten finder vi ud af at Ida er sin 
kæreste Thomas utro med Jacob B (drengen til højre på billedet).  
Effekterne på dette billede er meget ens, med det føromtalte billede. Dette er dog også forståeligt, 
da selvom historien varierer, er det stadig det samme budskab, der skal sendes ud til modtageren, 
og derfor har der været brug for de samme effekter. 
Der er ingen indramning, som igen gør at vi føler os som en del af billedet. Kompositionen i 
billedet ligner tilnærmelsesvis, også det andet billede, da de involverede parter begge er placeret i 
midten og derved skaber den uro i billedet, som vi nævnte tidligere.  
Den grå tone i billedet, der fortæller os at noget er koldt, går igen og fremstillingen af de to 
hovedpersoner, er igen nedværdigende og ikke tiltrækkende, pga. deres svedige kroppe og 
fedtede hår. I dette tilfælde har man brugt en erotisk situation og en skarp og kold blitz, til at 
skabe foragt. Den erotiske situation er overspillet og ubehagelig at se på, da den går over de 
alment accepterede normer, der er tilladt i samfundet.  
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Overordnet kan man sige om de to billeder, at de er meget ens, på trods af at det er to forskellige 
historier, der bliver fortalt. Budskabet er ens, nemlig at man mister dømmekraften ved for et stort 
indtag af alkohol og derfor også mister dem man holder af.  
 
Logoet til kampagnen ”StopFør5”, er lavet meget simpelt, men beskriver alligevel budskabet 
meget godt.  
Det er lavet som en hånd, med teksten stop før 5 indeni. Tallet 5 er også gjort ekstra stort da der 
virkelig ikke skal være nogen tvivl om det egentlige budskab. Hånden giver os en effekt af, at man 
skal stoppe op og selvom det ikke tager lang tid at læse den tekst der er indeni billedet, så får 
hånden os til at overveje den tekst. Her er der brugt en rolig blå som har en hvis form for 
troværdighed, og hånden som Sundhedsstyrelsen har brugt, er et symbol vi alle kan forstå og 
relatere til, da det er et kendt tegn for stop, gå ikke længere, eller det er farligt, hvis du overtræder 
dette. Hånden er også markeret med en kraftig sort farve som skiller sig ud fra den rolige lyseblå 
baggrund, og skaber derved en effekt af at den sorte hånd springer frem af billedet.  
Man kan næsten også sige at billedet med hånden er et slags bomærke fra Sundhedsstyrelsens 
side. Et bomærke stammer helt tilbage fra meget gammel, tid hvor man mærkede ens egne vare 
med et bestemt logo, som så derved gav en forskel mellem de handlende. På engelsk ”Branded 
Goods” og som den dag i dag bedre er kendt som et ”Brand” F.eks. hos firmaer som Lego og Coca 
Cola, hvor deres navn er blevet et Brand. I de tidlige 50’ere i Danmark, overtog reklamebranchen 
mere og mere, af det at skabe og udforme et ”Brand” navn. Det tog sig f.eks. ud, som i et af Shells 
tidlige logoer hvor navnet Shell er engelsk for en skal, som på en musling eller konkylie. Shell blev 
skrevet med en kraftig skrift placeret i en designet konkylie.  
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Alt dette var med til at skabe et Brand, eller også sagt på en anden måde, så blev Shells navn og 
udformning let genkendelig71. Dette er i sidste ende også Sundhedsstyrelsen mål, nemlig at skabe 
et ”Brand” navn til deres kampagne og derefter udforme en ramme og et billede der gør navnet og 
budskabet letgenkendeligt.           
Delkonklusion 
Vi kan konkludere ud fra billedanalysen af de billeder, som Sundhedsstyrelsen har sendt ud i deres 
”StopFør5” kampagne, at deres intentioner omkring budskabet, har en teoretisk mulighed for at 
nå ud til den ønskede målgruppe.  
Det vil dog sige at en fuldstændig konklusion omkring, hvorvidt det ønskede budskab er nået ud til 
modtagerne ikke er mulig, da det kræver en længere undersøgelse af den ønskede 
modtagergruppe. Dog er de billedtekniske virkemidler og effekter der er brugt til disse kampagner 
billeder, udformet således at der burde være en god mulighed, for at billederne fanger 
modtageren og giver dem et bevidst, som måske endda ubevidst indtryk, som stemmer overens 
med Sundhedsstyrelsen intentioner. 
Gennem tekstanalysen, kan vi sågar konkludere, at det ungdommelige sprog passer med de fotos 
Sundhedsstyrelsen har sendt ud. Det vil sige at de billedtekniske virkemidler som bliver brugt i 
disse fotos, skaber en stemning og et indtryk som stemmer overens med den tekst, som følger 
med kampagnen. Det giver i sidste ende et indtryk, af en hel og velovervejet kampagnen.    
Det giver derfor god mening at Sundhedsstyrelsen pointerer i vores interview, at det hele er 
grundigt gennemtænkt. Hver en lille detalje i kampagnen, såsom layoutet og teksten har været 
undervejs længe, da budskabet skal virke så troværdigt som muligt.72  Dette er især vigtigt da, 
Sundhedsstyrelsen er en organisation og et brand, der er enormt kendt blandt det danske folk. Det 
ses også tydeligt i vores spørgeskema til en 3.g klasse. Der bliver der spurgt, om hvorvidt de havde 
haft kendskab til Sundhedsstyrelsen før denne kampagne og der har 100 % af både drenge og 
pigerne svaret at de kendte Sundhedsstyrelsens kampagner før ”StopFør5” kampagnen.73 
                                                             
71 På kanten af reklame, S. 102-104 af Morten Jersild fra 1993. Forlaget Compagniet 
72 Bilag Interview med Sundhedsstyrelsen  
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Kommunikationsafsnit 
Vi har før i analysen beskæftiget os med både afsenderen og modtageren, men vi vil nu gå i 
dybden med disse og finde ud af hvem den primære målgruppe er, den sekundære målgruppe, 
den faktiske afsender, kommunikatoren og producenten.  
Når en kampagne skal udformes er det vigtigt at afsenderen fastsætter en målgruppe. Her er det 
vigtig at man skelner mellem adressaten, som er den gruppe Sundhedsstyrelsen reelt ønsker at 
henvende sig til, og den faktiske modtager, som er den gruppe Sundhedsstyrelsen egentlig 
henvender sig til. Sundhedsstyrelsens målgruppe er sat til 16-25-årige, hvilket højst sandsynligt 
ikke er den modtagergruppe de har ramt.  Hvis man tager udgangspunkt i de debatforums der er 
aktive om emnet på Internettet, fremgår det tydeligt at det er folk i aldersgruppen 14-18 og 40+ 
der har valgt at debattere denne sag. Den egentlige modtagergruppe er derved ikke 16-25-årige 
men dem i alderen 14-18 og 40+.  
Hvis vi dernæst skal redegøre for den primære (målgruppen som Sundhedsstyrelsen fokuserer på) 
og den sekundære målgruppe (målgruppen som Sundhedsstyrelsen ikke nødvendigvis fokusere på, 
men som stadig er en del af målgruppen). Den primære målgruppe er de 14-18-årige og den 
sekundære er de 40-∞årige. Grunden til den sekundære målgruppe findes i dette tilfælde, er at 
Sundhedsstyrelsen bevæger sig ind i forældrerollen og dette kan ikke gøres uden forældrene 
deltager og følger med i situationen.  
Dernæst vil vi fokusere på den faktiske afsender(den institution der tager ansvaret for budskabet), 
kommunikatoren (den der formidler budskabet) og producenten (den der former budskabet ind til 
noget læsbart). Den faktiske afsender er Sundhedsstyrelsen, men den mere interessante er 
kommunikatoren. For her har Sundhedsstyrelsen valgt den primære adressat som kommunikator. 
Det er med andre ord, den primære målgruppe der formidler budskabet i kampagne. Producenten 
deltes af to grupper: reklamebureauet TBWA74 og staten. TBWA har udformet kampagnen hvilket 
gør dem til producenten, men samtidigt har staten finansieret kampagnen, hvilket gør dem til 
medproducent.     
 
Et andet vigtigt punkt i dette afsnit er måden hvorpå Sundhedsstyrelsen forsøger at få de unge til 
at tilslutte sig deres budskab om at drikke mindre. 
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Viden, holdning og adfærd: 
Gennem kommunikation kan overtalelse beskrives som en succesfuld indsats, med henblik på at 
bestemme det enkelte menneskes holdninger og adfærd, samt hvilke sammenhænge der er 
mellem viden, holdninger og adfærd.75 
Det centrale emne i overtalelsesteorien er holdninger, samt holdningernes sammenhæng med 
viden og adfærd. Man kan overordnet forstå overtalelse som ændring af viden med henblik på at 
ændre holdningerne og til slut ændre adfærden hos modtager af kampagnen.76 
Der findes tre former for indlæringshierarkier: 
Det traditionelle indlæringshierarki, lav-engagement-indlæringshierarki og Dissonansændrings-
indlæringshierarkiet. 
Grundtanken med de adfærdspsykologisk orienterede modeller er at fortælle at viden alene ikke 
er tilstrækkeligt for at motivere adfærden og derved ændre den.  
De sociale normer sætter grænser for hvilke viden en person vil tilegne sig og det kan derfor være 
en god idé at gøre brug af rollemodeller for at få en person til at tage initiativ til forandring. Disse 
rollemodeller kunne f.eks. være kendte mennesker der har noget med den tilsigtede ændring at 
gøre, eller ved at påvirke med personer fra samme miljø, eller modtagerens sociale netværk.77 
Sundhedsstyrelsen benytter sig af det traditionelle indlæringshierarki i kampagnen ”StopFør5” 
Dette indlæringshierarki går fra viden  holdninger  adfærd. Det traditionelle 
indlæringshierarki gælder ofte for emner hvor modtageren opfatter emnet som relevant og 
væsentligt og hvor modtageren er engageret i emnet78 
Sundhedsstyrelsens kampagne StopFør5, benytter de sig som nævnt af det traditionelle 
indlæringshierarki da de formidler noget viden ud til de unge, i det de siger at de unge skal stoppe 
med at drikke ved fem genstande, ellers vil de miste dømmekraften. De kommer med nogle 
eksempler på hvad der kan ske hvis man mister sin dømmekraft til en fest, f.eks. at miste sine 
                                                             
75 Overtalelsesteori. Tilrettelæggelse af kommunikation S. 56 af Preben Sepstrup – Århus Academica 2007 
76 Overtalelsesteori. Tilrettelæggelse af kommunikation S. 58 af Preben Sepstrup – Århus Academica 2007 
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 Overtalelsesteori. Tilrettelæggelse af kommunikation S. 62 af Preben Sepstrup – Århus Academica 2007 
78 Overtalelsesteori. Tilrettelæggelse af kommunikation S. 59 af Preben Sepstrup – Århus Academica 2007 
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venner, kæreste eller at komme op at slås. De unge danner sig en holdning til den viden og alt 
efter om den holdning er positiv eller negativ, ændrer de adfærd. For at opnå varige ændringer 
kræver det at modtageren er motiveret og positiv over for den tilegnede viden.  
Det er lykkes Sundhedsstyrelsen at formidle den nødvendige viden ud til de unge, men det er ikke 
mange unge der har ændret adfærd. Ifølge vores egen undersøgelse med en 3.g klasse, ønskede 
ingen af de unge at ændre adfærd på trods af den formidlede viden fra Sundhedsstyrelsen. 1/3 er 
dog enige i Sundhedsstyrelsens budskab og 100 % af pigerne og næsten 100 % af drengene mener 
at det er i orden at Sundhedsstyrelsen forsøger at opdrage på den danske ungdom. Dette kan 
skyldes at der er flere af de nævne betingelser der ikke er opfyldt. En af de største reaktioner fra 
de unge (debatgruppen på Facebook), er en negativ reaktion og opfattelsen af kampagnen er 
irrelevant, da de unge mener at fem genstande er urealistisk. Dette kan skyldes at de unge ikke har 
selvtillid nok til at omsætte den nye viden fra Sundhedsstyrelsen til handling.  
Man kan hermed konkludere at Sundhedsstyrelsen overtalelsesteori ikke har virket efter 
hensigten, men at Sundhedsstyrelsens ønske om at få en reaktion fra de unge og dermed skabe en 
debat omkring emnet, er lykkes særdeles godt. 
Hvis Sundhedsstyrelsen ønskede at benytte sig af en mere effektiv overtagelsesteori kunne de 
have benyttet sig af Dissonansændrings-indlæringshierarki, da denne teori går fra adfærd  
holdning  viden. Her har modtageren et vist engagement i emnet, men har svært ved at skelne 
valgmulighederne fra hinanden. Dette kunne f.eks. lykkes ved at ændre lovgivningerne og på den 
måde få de unge til at ændre adfærd med det samme.  
Man kan i denne sammenhæng spørge sig selv om de unges alkoholvaner er et 
kommunikationsproblem eller et kulturproblem? 
En evt. lovgivning kunne være forbud mod at købe alkohol før man er 21 år, som er en lov i mange 
andre lande og som direkte vil gå ind og ændre de unges adfærd. En anden lovgivning ville være at 
sætte prisen på alkohol op og ændre de unges alkoholvaner ved at remme dem på pengepungen.  
Viral kommunikation 
Viral markedsføring er de senere år blevet utrolig populært, det er således en forholdsvis ny måde 
at markedsføre et brand. Surfermærket Quicksilver havde for få år siden stor succes med dette 
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nye fænomen. På nettet via YouTube kunne man se en video af en flok unge som løb inde ved 
søerne i København. Der smider de dynamit i vandet for at svømme ud på deres surfbræt, og 
derefter ride på de bølger som dynamitten havde skabt. I lang tid var der megen snak om hvorvidt 
at dette var muligt, men efter nogen tid lagde Quicksilver den samme video op, dog forlænget 
med deres logo til sidst.79 Dette skabte en utrolig stor omtale om Quicksilver, og filmen blev sågar 
vist på landsdækkende tv i nyhederne.  
Det der ofte kendetegner viral markedsføring er at det spredes ukontrolleret på samme måde som 
en sygdomsvirus, men alligevel i overensstemmelse med nogle mønstre. Danskere som f.eks. har 
været i Isaberg og stå på ski, fortæller mundtligt eller via nettet deres opfattelse af stedet, og folk 
der gerne vil besøge stedet opsøger så disse erfaringer som andre har gjort sig80. Isaberg har altså 
ingen mulighed for at påvirke det der bliver sagt, fordi det går fra mund til mund, eller via forums 
på nettet. Selvom man kan mene at viral kommunikation er en generel betegnelse for al 
kommunikation, må vi indrette os efter at ordet ”Viral” hurtigt henleder vores tanker på en hurtig 
udbredelsesmåde via internettet.  
YouTube er meget anvendt til brug af virale markedsføringer idet at alle har mulighed for at lægge 
film ud, som resten af verdenen kan se. Man har de senere år set utallige eksempler på alt fra 
privat personer og bands, til store multinationale firmaer som bruger dette nye fænomen til at 
”fortælle” om dem selv. Dog skal de store firmaer være omhyggelige med brugen af viral 
markedsføring, for i det øjeblik at folket opdager et bevidst brug af det, vil det falde til jorden81. 
Dog behøves en viral film ikke altid have en skjult afsender, men i mange tilfælde har man set at, 
med en skjult afsender skaber det en vis mystik omkring filmens oprigtighed, og hvad der egentlig 
gøres reklame for. Det giver den en øget omtale, og dermed også mere udbredt, og jo flere 
visninger jo bedre. Det var netop sådan Quicksilver eksemplet fungerede.   
I Sundhedsstyrelsens kampagne ser vi at de bruger Facebook som medie, det åbner for at de unge 
kan skabe debat og komme med deres mening helt ukontrolleret. Ud fra vores analyse kan vi 
konkludere at Sundhedsstyrelsen gerne ville skabe den debat, så derfor kan deres brug af 
Facebook havde været rigtig smart, idet at de som førnævnt giver de unge muligheden for at 
diskutere og debattere. Problemet med dette kan være at de ikke får skabt lige præcis den debat 
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de gerne vil have, og den lever sit eget liv. De har altså ikke mulighed styre den derhen hvor de 
gerne vil. De har dog formået at sprede deres budskab hurtigt, netop pga. målgruppens store 
forbrug af Facebook.  
Det kunne godt tyde på at det fra Sundhedsstyrelsens side har været meningen at prøve og skabe 
en debat der kunne leve sit eget liv, netop for at få de unge til at tage stilling til problemet. Dette 
er et typisk træk for de kommunikatører der benytter den netbaseret viral kommunikation at 
prøve og skabe et selvstændigt fundament, som udfolder sig på nettet.82 Sundhedsstyrelsens har 
desuden udviklet en test der hedder ”En aften i byen” som man kan tage på deres Facebook 
gruppe, formår de at gøre komisk således at de unge sender den videre i deres netværk, et 
indlysende eksempel på deres brug af viral kommunikation.  
Facebook er et samlepunkt for mange virale film. Det er meget almindeligt at man lægger en film 
ud på sin Facebook profil, som ens venner kan se. Hvis så ti af ens venner vælger at lægge den ud 
på deres profil, vil den hurtigt nå ud til flere og sådan kan man så fortsætte. Sundhedsstyrelsen har 
vidst at denne fremgangsmåde er meget normal for unge mennesker, og det har helt sikkert været 
med til at bestemme deres valg af Facebook som medie. 
Designrationale 
Vores arbejde med designrationale har vi valgt at tage udgangspunkt i den procesorienteret model 
IBIS (Issue-based information system).  Det er en model der beskriver et design- eller en 
konstruktionsproces’ udvikling, form, årsag og overordnede væsen, gennem en hierarkisk 
tilrettelagt model, der udspringer i en rod i form af et spørgsmål og/eller problem. Denne rod giver 
så anledning til en løsningsside, der igen skaber et grundlag for en række pro- og con-argumenter, 
hvilket i sidste ende giver processen en reflekterende struktur. IBIS, såvel som designrationale i al 
almindelighed, skaber samtidig rammerne for en ideel innovativ udviklingsproces, da der er rig 
mulighed for at benytte sig af allerede konstrueret viden, fastholde funden viden, og i sidste ende 
eventuelle ”design trade-offs”. Overordnet vil modellen i mange tilfælde, medvirke til at give 
designudviklingen en disciplineret tråd gennem hele forløbet. 
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I vores designproces har vi set os nødsaget til at justere i modellens struktur, da vores arbejde i 
nogen grad breder sig ud over modellens begrænsninger. Således har vi tilføjet et ekstra led til 
modellen, et led der beskriver vores endelige løsning på det problem der udgør roden. Man kan 
kortfattet beskrive processen, med at et spørgsmål skaber ideer, der skaber argumenter for og 
imod, der til sidst leder til et endeligt optimeret design.   
 
 
 
Vores projekt har som bekendt taget udgangspunkt i Sundhedsstyrelsens kampagne ”StopFør5”. 
Dette har betydet at roden eller spørgsmålet i vores IBIS-model, har heddet; ”hvordan har 
Sundhedsstyrelsen løst problemet med unges alkoholforbrug”. Dette har så ledt til en analyse af 
kampagnen stop før 5, der har givet afkast i form af en række pro- og con-argumenter for 
kampagnen. Argumenterne er altså udarbejdet gennem analyser, interviews og sammenfatninger 
af disse. I sidste ende samles argumenterne i vores føromtalte udvidede led som et re-design af 
”StopFør5”, hvor vi vil forsøge at forbedre det som vi mener, har været en ulempe ved 
Sundhedsstyrelsens kampagne.  
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Re-design af kampagne 
I dette afsnit vil vi forsøge at komme med konkrete eksempler på forbedrede designs af 
kampagnen ”StopFør5”. Det er svært - hvis ikke umuligt - at udarbejde et design, der er 
dokumenteret bedre end det originale. Efter vi har analyseret kampagne, har vi fundet frem til at 
den stort set har levet op til alle de krav Sundhedsstyrelsen havde opstillet, og at de ting vi i 
starten så som negative, faktisk viste sig at være positive.  
Vi har taget udgangspunkt i de personlige interviews vi har lavet med den primære målgruppe, og 
vores egne forslag til forbedringer af kampagnen, når vi skulle udarbejde de nye designudkasts. 
Hvis vi skal opstille nogle af de problemer vi og målgruppen så i kampagnen, ville det se sådan ud: 
 Urealistisk med 5 genstande 
 Mangler et alternativ  
 Målgruppen er for bred  
Med andre ord kunne vi ikke sætte en finger på argumentationen, billederne eller teksten. Mediet 
er stadig Facebook og problemet er stadig at de unge drikker for meget. Alle re-designs er vedlagt 
som bilag, og der vil kun blive refereret til dem i dette afsnit.  
Udkast nummer 1 
Dette udkast tager udgangspunkt i grænsen for den maksimale indtagelse af alkohol per dag. I 
stedet for at sætte en grænse til fem genstande, har vi valgt at udarbejde et system der gør det 
muligt at drikke mere, over en længere tidsperiode.  
Vi har valgt at opstille designet med let 
genkendelige ikoner, såsom; Flasker, toilettegn, 
klokken.  
Designet viser at for henholdsvis mænd, gælder 
reglen for 1 genstand i timer og for kvinder 1 
genstand hver anden time. På denne måde kan 
målgruppen drikke mere, mens de stadig har 
kontrol over indtagelsen og dem selv.    
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Delkonklusion 
Ideen er et godt alternativ til den fastlagte grænse på de fem genstande, men grundet tidsmangel 
og manglende viden på området har vi ikke kunne konkludere om dette faktisk er et ”sundt” 
alternativ.  
Udkast nummer 2 
Et af de andre problemer målgruppen og vi selv så i kampagnen var målgruppens brede. Forskellen 
mellem 16 og 25 år, er ikke kun tal. I denne periode ændres personerne sig meget, både fysisk og 
psykisk. Det er derved svært at indsætte denne aldersgruppe i samme kampagne.  
Vi har derfor valgt at splittemålgruppen i to, 
som vidst på billedet til højre. Altså så de 15-
18årige stadig har en grænse på 5 genstande og 
at de 18-25årige har en grænse på ti genstande.  
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Vi har samtidigt valgt at beholde det originale 
design fra kampagnen, med få ændringer; som 
mere detaljerede ikoner og mere blødt design.  
Grunden til vi ikke har fortaget mange 
ændringer på dette punkt, er vores egen 
analyse af kampagnen viser at dette har 
fungeret rigtigt godt.  
 
 
Udkast nummer 3 
I udkast nummer tre har vi valgt at fokusere på de genstande vi drikker. I den gennemsnitlige 
genstand er der en alkoholprocent på 4,7 %. Og her anbefales det fra Sundhedsstyrelsen at man 
kun indtager fem genstande på en aften. Dette udkast viser et alternativ til den grænse.  
 
 
Udkastet er opstillet som to forskellige debatter på det sociale medienetværk Facebook, hvor den 
ene tager udgangspunkt i en fest hvor der blev indtaget øl med 4,7 % alkohol i og den anden i en 
fest hvor der blev indtaget øl med 2,3 % alkohol i.  
De to forskellige fester har to forskellige slutninger – 2,3 % ‘s festen slutter med at deltagerne har 
fået stiftet nye bekendtskaber og nye positive minder, og 4,7 % ‘s festen slutter med en stor 
diskussion om deltagernes opførsel, og mistede bekendtskaber.  
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Udkast nummer 4 og 5 
Dette udkast er udarbejdet medhenblik på et alternativ til den almindelige bytur, med 
kontrollerede forhold og en fast grænse for indtagelse af alkohol.  
Udkastet er bygget op om et opdigtet brand kaldet ’SST toget’. Dette er et diskotek, en bar, et 
mødested og et transportmiddel. SST toget (Sundhedsstyrelsen toget), tilbyder en ny og sjov måde 
at feste på. Hvor du på en aften har mulighed for at feste både i Hillerød og Køge, uden at ende op 
med dyre taxaregninger. Ideen bag konceptet er at man mødes på Københavnshovedbanegård, 
hvor man tager ringbanetoget, der vil transportere dig til et diskotek eller lignende. Der vil 
undervejs blive udskænket alkohol, til en hyggelig stemning og god musik.  
’  
Det ses i eksemplet ovenfor at udkastet er opstillet som et almindeligt event på Facebook. 
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Udkast nummer 5 
I dette udkast har vi fokuseret på skræmmeprincippet, hvor vi ikke kun lægger fokus på nu-og-her 
problemer, men også på de evige men ens krop påtager sig, ved en jævnlig indtagelse af alkohol.  
Udkastet er udformet som en tegneserie, der løber om en persons liv.  
Tegneserien er opdelt i 8 billeder med 
tilhørende tekst. Slutningen ses til højre, hvor 
Personen med det store alkoholforbrug er død.  
 
 
Udkast nummer 6 
Det sidste udkast bevæger sig lidt væk fra designet og farverne. Men bibeholder det samme 
Facebook-tema. Udkastet tager udgangspunkt i den anbefalede mængde af genstande man ikke 
bør overskride på en aften, og kommer med nogle konkrete eksempler på hvad der kan ske hvis 
man overskrider disse.  
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Overfor ses det at efter den tiende øl, mistede man sin kæreste. Efter den elvte øl, begyndte folk 
at syntes dårligt om en. Og efter den tolvte mistede man 7 af sine venner.  Dette er en sjov 
alternativ måde at vise konsekvenserne for overdrivelsen med genstandene på.  
 
Gennemgående i alle udkast 
Vi har benyttet os af et par gennemgående designs i stor set alle udkastene. Vi var alle i gruppe 
enige om at der manglede gode råd om alkohol i ”StopFør5” kampagnen, hvilket vores interviews 
af målgruppen også bekræftede. Derfor har vi valgt at tilføje en ”gode råd”-boks, i næsten alle 
vores designs.  
Her ses vores ’gode råd’-boks, den vil fungere 
som en flash, der hele tiden skifter og dermed 
kommer med nye råd. Rådende skal hjælpe 
målgruppe med at beholde kontrollen, under 
festen.  
 
 
 
Samtidigt har vi benytte os af Facebook’s 
annonceplads til at reklamere for vores andre 
designs.  
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Igennem alle vores designs – med et par 
enkelte undtagelser – har et billedgalleri. 
Billederne er bygget op efter Facebook’s tagge 
system. Forstået på den måde at 
hovedpersonen er blevet tagget under navnet 
’Dig’.  
Dette er – til forskel for den originale 
kampagne – gjort for at give kampagnen mere 
personlighed.  
 
 
I vores designs har vi inddraget hele Facebook siten, for at fange målgruppens opmærksomhed. 
Dette har vi gjort da vi i gruppen blev enige om at vi faktisk selv skulle se kampagne et par gange, 
før vi forstod at den var bygget op på et Facebook koncept.  
Samtidigt giver dette design muligheder for flere detaljer, så som at notere at indbakken er tom.  
 
Eller som det ses i eksemplet til venstre, kan vi med dette design 
vise at hovedpersonen har nul venner online (det gennemsnitlige i 
vores gruppe er 20-50 online venner).  
 
Vi kan på denne måde designe en kold, tom og trist stemning, der 
virker meget fangende. Da designet ikke bare ligner Facebook, men er Facebook.   
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Delkonklusion 
Som før nævnt er det svært at komme med en endelig konklusion på hvorvidt vores ændringer har 
forbedret kampagnen eller forringet den. Men vi har set os nødsaget til at lytte til de interviews vi 
har lavet af målgruppen, og udarbejde designs der efter.  
En stor problematik er at vi i starten så det som en negativ ting, at Sundhedsstyrelsens forslag om 
de 5 genstande var meget urealistisk. Men efter vores analyse og interviews, stod det klart at 
netop disse 5 genstande havde medvirket til at der opstod en stor debat. Denne debat har været 
altafgørende medhenblik på omtale i medierne, omtale på skolerne og i det private. Og ved at 
ændre konceptet, kan vi ikke med sikkerhed vide om kampagnen havde vækket ligeså stor debat 
blandt både den primære og den sekundære målgruppe. Men vi kan konkludere at vi har fundet 
de mulige negative sider af kampagnen, og lavet udkast hvor disse var rettet/forbedret.  
Diskussion 
Emner til videre bearbejdning i senere forløb:  
Da denne gruppe består af individualister, er det vigtigt at påpege at den enkelte diskussion, vil 
variere fra person til person. Men i vores forberedelse til eksamen, vil vi arbejde videre med den 
måde Sundhedsstyrelsen ser på begrebet sundhed. Og dernæst sætte begrebet sygdom op mod 
livsglæde. 
Dernæst vil vi se nærmere på om denne problemstilling, ville blive løst bedre ved lovgivning frem 
for oplysning. Og se på de mulige love der kunne beskytte de unge, fra at havde et for stort 
alkoholproblem.  
Vores re-designs til kampagnen vil heller ikke ligge stille, vi vil forsøge at konkludere om vores 
designs ville kunne hjælpe Sundhedsstyrelsen i kampen mod de unges alkoholsvaner. Og lave 
eventuelle forbedringer af vores designs. 
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Konklusion 
Sundhedsstyrelsen målsætninger for kampagnen 
Vores konklusion vil vi indlede med et citat fra Sundhedsstyrelsens hjemmeside StopFør5.dk. 
”Med kampagnen ønsker Sundhedsstyrelsen at bidrage til, at unge drikker mindre og at antallet af 
at alkoholrelateret skader blandt unge, som f.eks. ulykker, forgiftninger, uønsket sex, slagsmål mv. 
bliver nedbragt.”83 
Denne problematik forsøger de at løse ved, at gøre unge opmærksom på, at man kan miste sin 
dømmekraft ved for stor indtagelse af alkohol. Den umiddelbare hensigt med kampagnen er 
derfor, at Sundhedsstyrelsen vil have de unge til at drikke maks. 5 genstande på en aften.  
Vi mener ikke, at begrænsning på 5 genstande, har haft den ønskede effekt på målgruppen. 
Antallet af genstande er urealistisk for de fleste unge, da vores undersøgelser viser at unge drikke 
for decideret at blive beruset og derved miste hverdagens hæmninger. I den berusede tilstand, vil 
man have tendens til at blive en smule mere løssluppen, hvilket gør man har lettere ved at danne 
nye bekendtskaber, som venner og kærester. Dette betyder at den lave grænse, gør det svært for 
de unge at forholde sig til kampagnens umiddelbare budskab. Dette kan vi konkludere på 
baggrund af vores egne undersøgelser. 
Ud fra vores analyse og undersøgelser er vi kommet frem til at Sundhedsstyrelsen egentlig hensigt 
var at skabe debat og belyse emnet. Dette bekræfter Stine Flod Storgaard som er kontaktpersonen 
for kampagnen. Medievalget Facebook har skabt gode rammer for en eskalerende debat, hvilket 
kommer til udtryk via de mange protestgrupper som er oprettet på Facebook. 
Gennem vores designrationale har vi gjort det klart hvilke fordele og ulemper ved kampagnen, vi 
kan derfor konkludere om denne har virket efter hensigten. 
En af de største fordele ved kampagnen er at Sundhedsstyrelsen har formået at nå ud til et bredt 
publikum via brugen af viral kommunikation. Det gode ved viral kommunikation er at udgifterne - i 
forhold til anden markedsføring – er minimale. På trods af dette bliver budskabet spredt hurtigere 
end andre markedsføringsmetoder. På baggrund af vores interview med de unge, er vi komet frem 
til at de savner at Sundhedsstyrelsen deltog i debatten og på den måde forsøger at styre 
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udviklingen. Derfor er ulempen ved viral kommunikation i kampagnen, at Sundhedsstyrelsen har 
haft langt sværere ved at styre hvilken retning debatten bevæger sig i. 
En anden fordel ved ”StopFør5” er at Sundhedsstyrelsen benytter sig af sociale skader, frem for 
fysiske skader. Fordelen ved dette ligger i, at de unge lever i nuet og bekymrer sig derfor ikke om 
langvarige skader, men mere de kortsigtede.  
En stor ulempe ved kampagnen er målgruppens urealistiske bredde. Sundhedsstyrelsen har med 
andre ord skudt med spredehagl og har derfor ikke haft den ønskede gennemslagskraft på dele af 
målgruppen. Ud fra vores undersøgelser har vi kunnet konkludere, at de unge mener at 
Sundhedsstyrelsen er for generaliserende. I forbindelse med undersøgelsen efterspurgte de unge 
at Sundhedsstyrelsen lagde vægt på højde og drøjde samt køn, da de fastlagde grænsen på de 5 
genstande, hvilket ikke har virket efter hensigten. Desuden kunne de unge godt tænke sig 
alternativer, til hvad man kunne foretage sig i stedet for at drikke. Dette er en af de større ting, 
som Sundhedsstyrelsen kunne have haft med i deres kampagne, og som vi vil forbedre i vores re-
design.  
Samtidig med at Sundhedsstyrelsen har været for generaliserende har de også haft en 
dominerende tone i deres udmeldinger. Et bevis på denne tone, ses på deres hjemmeside; ”At 
udbrede anbefalingen om at drikke så lidt som muligt og stoppe før 5 genstande ved en 
enkeltlejlighed.”84 
Til slut konkluderer vi at de umiddelbare hensigter, som at stoppe før 5 genstande, ikke har virket. 
Derimod har de faktiske hensigter, om at skabe en debat og sætte fokus på alkoholproblemet, 
virket efter hensigten. Vores undersøgelser har vist os, at næsten alle unge er blevet gjort 
opmærksom på kampagnen, hvilket understøtter den faktiske hensigt.  
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Bilag 1 
Spørgeskema til udvalgte dele af målgruppen 
 
Alder: 
Køn: 
 
Hvor tit drikker du noget, der indeholder alkohol? 
Aldrig 
Højst én gang om måneden 
3-4 gange om måneden 
1-2 gange om ugen 
3 gange i ugen eller oftere 
 
Hvor mange genstande drikker du typisk i løbet af en uge? 
0 genstande 
1-7 genstande 
8-14 genstande 
22 eller flere genstande 
 
Hvor mange genstande drikker du almindeligvis, når du drikker noget? 
1-2 genstande 
3-4 genstande 
5-6 genstande 
7-9 genstande 
10 eller flere genstande 
 
Hvor tit drikker du mere end 5 genstande ved samme lejlighed? 
  
Næsten dagligt  
Ugentligt 
Månedligt 
Sjældnere 
Aldrig 
 
Drikker du alkohol for at blive beruset? 
Ja 
Nej 
 
Føler du at dit alkoholforbrug er normalt, dvs. at du drikker stort set som de fleste andre? 
Ja 
Nej, drikker mindre 
Nej, drikker mere 
 
Har du nogensinde følt, at du burde nedsætte dit alkoholforbrug? 
Ja 
Nej 
 
Hvilken aldersgrænse mener du, ville være passende for køb af alkohol? 
Under 14 år 
14 år 
15 år 
16 år 
17 år 
18 år 
Der skal ikke være en aldersgrænse 
  
 
I hvilken alder mener du, at man må være beruset? 
Under 14 år 
14 år 
15 år 
16 år 
17 år 
18 år 
Der skal ikke være en aldersgrænse 
 
I hvilken alder var du beruset første gang? 
Under 14 år 
14 år 
15 år 
16 år 
17 år 
18 år 
 
Mener du at der er nogen i din vennekreds, der har problemer pga. alkohol? 
 
Sundhedsstyrelsen anbefaler, at man ikke drikker over et vist antal genstande om ugen. Ved  
du hvor mange genstande det er for henholdsvis mænd og kvinder? 
Mænd: 
Kvinder: 
Ved ikke 
 
Har du inden for det seneste år oplevet, at en af dine venners alkoholforbrug har haft negativ 
  
indflydelse i din vennekreds? 
Ja 
Nej 
 
Har du inden for det seneste år oplevet, at du ikke kunne stoppe, når du først var begyndt  
at drikke? 
Nej 
Sjældent 
Månedligt 
Ugentligt 
 
Har du inden for det seneste år oplevet, at du ikke kunne gøre det, du skulle, fordi du havde 
drukket? 
Nej 
Sjældent 
Månedligt 
Ugentligt 
 
Har du inden for det seneste år haft dårlig samvittighed eller fortrudt efter at du havde 
drukket? 
Nej 
Sjældent 
Månedligt 
Ugentligt 
 
Har du inden for det seneste år oplevet, at du ikke kunne huske, hvad der skete aftenen før, 
fordi du havde drukket? 
  
Nej 
Sjældent 
Månedligt 
Ugentligt 
 
Er du selv eller andre nogensinde kommet til skade ved en ulykke, fordi du havde drukket? 
Nej, aldrig 
Ja, men ikke det seneste år 
Ja, inden for det seneste år 
 
 
Har nogen i din familie eller vennekreds været bekymret over dine alkoholvaner? 
Nej, aldrig 
Ja, men ikke det seneste år 
Ja, inden for det seneste år 
 
Har du set kampagnen Stop Før Fem?  
Ja 
Nej 
 
Hvor har du set kampagnen?  
På busser 
På internettet 
I toget 
I blade/aviser 
 
Har du tidligere haft kendskab til sundhedsstyrelsen? 
  
Ja 
Nej 
 
Hvis nej, har du kendskab til dem nu? 
Ja 
Nej 
 
Der har på Facebook kørt en heftig modstandsdebat. 
Har du deltaget i debatten på Facebook?  
Ja 
Nej 
 
Er du enig i Sundhedsstyrelsens budskab, om kun at drikke 5 genstande? 
Uenig 
Enig 
Hvorfor: 
 
Er det i orden at sundhedsstyrelsen forsøger at opdrage den danske befolknings ungdom?  
Ja 
Nej 
Hvorfor: 
 
 
 
 
 
 
  
Bilag 2 
Svar fra spørgeskemaet 
 
Mener du at nogen i din vennekreds har problemer pga. alkohol. 
Nej: 21 
Ja: 4 
1. ”Ja, der er nogen der drikker for meget, for ofte, hvilket går ud over dem socialt og i 
forhold til skolen.” 
2. ”Vi ven drikker i hverdage.” 
3. ”Jeg har haft problemer med at passe min skole.” 
4. ”Der er et par stykker der næsten altid drikker for meget og det ender altid med at de får 
det dårligt og skal hjem.” 
 
Er du enig med Sundhedsstyrelsens budskab? 
Uenige: 16 
1. Urealistisk 
2. Man bliver ikke fuld af 5 genstande 
3. Forskelligt fra person til person 
Enige: 17 
1. ”Det er fornuftigt at ændre på mange forfattelse af at være beruset.” 
2. ”Det er ikke sundt at drikke mere, så det er logisk at SST har det budskab.” 
3. ”Alkohol er jo dårligt for kroppen, så jo mindre jo bedre. Ikke at jeg har tænkt mig at holde 
mig til det.” 
 
Er det i orden at SST forsøger at opdrage den danske befolkning? 
Ja: 24 
1. ”Ja, men jeg tror ikke at det hjælper.” 
2. ”Det er SST job at udbrede sundhed.” 
  
3. ”Ja, fordi de danske unge drikker for meget.” 
4. ”Ja, det er jo for deres egen skyld, når forældrene ikke kan, må nogen jo gøre det” 
5. ”Det koster staten penge at behandle evt. ulykker og følgevirkninger.” 
6. ”Vigtig at infomerer om indtagelse af alkohol.” 
7. ”Ja, fordi nogen har fået i usundt og urealistisk billedet af hvordan alle drikker.” 
8. ”Det er jo en nødvendighed.” 
Nej: 1 
1. ”Det er et frit land vi lever i, folk må selv være ansvarlige for hvad de gør til fester.” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Bilag 3 
Svar fra de unge i diagrammer 
 
Hvor tit drikker du noget, der indeholder alkohol? 
 
 
 
 
Hvor mange genstande drikker du typisk i løbet af en uge? 
 
  
 
 
Hvor mange genstande drikker du almindeligvis, når du drikker noget? 
 
 
 
 
Hvor tit drikker du mere end 5 genstande ved samme lejlighed? 
 
 
 
 
  
 
 
Drikker du alkohol for at blive beruset 
 
 
 
Føler du at dit alkoholforbrug er normalt, dvs. at du drikker stort set som de fleste andre? 
 
 
 
 
 
 
  
 
Har du nogensinde følt, at du burde nedsætte dit alkoholforbrug? 
 
 
 
 
 
Hvilken aldersgrænse mener du, ville være passende for køb af alkohol? 
 
 
 
 
  
 
 
 
I hvilken alder mener du, at man må være beruset? 
 
 
 
 
I hvilken alder var du beruset første gang? 
 
 
 
 
  
 
Sundhedsstyrelsen anbefaler, at man ikke drikker over et vist antal genstande om ugen. Ved du 
hvor mange genstande det er for henholdsvis mænd og kvinder? 
 
 
 
Har du inden for det seneste år oplevet, at en af dine venners alkoholforbrug har haft negativ 
indflydelse i din vennekreds? 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Har du inden for det seneste år oplevet, at du ikke kunne stoppe, når du først var begyndt at 
drikke? 
 
 
 
 
Har du inden for det seneste år oplevet, at du ikke kunne gøre det, du skulle, fordi du havde 
drukket? 
 
 
  
 
 
 
 
 
Har du inden for det seneste år haft dårlig samvittighed eller fortrudt efter at du havde drukket? 
 
’ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Har du inden for det seneste år oplevet, at du ikke kunne huske, hvad der skete aftenen før, fordi 
du havde drukket? 
 
 
 
 
 
 
Er du selv eller andre nogensinde kommet til skade ved en ulykke, fordi du havde drukket? 
 
 
 
  
Har nogen i din familie eller vennekreds været bekymret over dine alkoholvaner? 
 
 
 
 
 
 
 
Har du set kampagnen Stop Før Fem?  
 
 
  
 
 
Hvor har du set kampagnen?  
 
 
 
 
 
 
Har du tidligere haft kendskab til sundhedsstyrelsen? 
 
  
 
Der har på Facebook kørt en heftig modstandsdebat. 
Har du deltaget i debatten på Facebook?  
 
 
 
 
 
Er du enig i Sundhedsstyrelsens budskab, om kun at drikke 5 genstande? 
(Til dem der ikke havde kendskab til kampagnen, blev dennes indhold beskrevet) 
 
  
 
Er det i orden at sundhedsstyrelsen forsøger at opdrage den danske befolknings ungdom?  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Bilag 4 
Interview spørgsmål til Sundhedsstyrelsen 
 
 Hvorfor har i valgt denne målgruppe, i forhold til 2007 og 2008, hvor målgruppen var de 
30-60 årige? 
 Hvilken metode har I taget i brug for at ramme jeres målgruppe? 
 Er det lykkes jer at ramme denne gruppe? 
 Mener I, at kampagnen når ud til hele målgruppen og hvem når den i givet fald ikke ud til? 
 Hvorfor har I valgt lige 5 genstande – pga. provokation eller pga. det er vist videnskabeligt 
at over 5 er skadeligt? 
 Hvad er grunden til at i vælger at fokusere på de sociale aspekter i kampagnen, fremfor 
tidligere hvor det har været de fysiske der er blevet slået på? 
 Havde I andre tanker, da i arbejdede med at fastlægge jeres målgruppe? 
 Har den efterfølgende debat overrasket jer, eller var de ”så at sige” planlagt? 
 En stor gruppe unge er meget uenige med jeres kampagne – var dette med I jeres 
overvejelser da I, da i valgte brugen af Facebook? 
 Der er skrevet indlæg på protest gruppernes side, der går stærkt imod jeres budskab, har I 
gjort noget for dette? 
 Hvilke fordele har i fået ud af kampagnen ved brug af Facebook, frem for andre medier? 
 Vil i senere benytte jer af dette sociale netværk? 
 Hvilke overvejelser gjorde I jer med hensyn til sprogvalget? 
 Føler I at jeres troværdighed er dalet overfor de unge? 
  
 Har kampagnen givet jer den omtale som I havde forventet? 
 Hvordan mener i selv at den generelle reaktion har været? 
 Har I lært af at lave denne kampagne? 
 Er der elementer I jeres kampagne I, hvis muligt, ville lave om? (sprog, argumentation, 
billeder m.m.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Bilag 5 
Interview spørgsmål til udvalgte unge 
 
Sundhedsstyrelsen spiller meget på de sociale skader alkohol kan give og ikke på de fysiske skader 
det medfører. 
 Hvordan påvirker det dig? 
 Mener du Sundhedsstyrelsen går over stregen? 
 Mener du at Danmarks unge overhovedet har et problem, hvad angår alkohol? 
 Mener du det er okay Sundhedsstyrelsen blander sig i, hvor man skal drikke? 
 Har kampagnen sat tanker i gang hos dig? 
 Har kampagnen ændret din indtagelse af alkohol? 
 Hvordan kunne Sundhedsstyrelsen gøre deres kampagne bedre? 
 Hvad mener du om Sundhedsstyrelsens brug af medier, som f.eks. facebook? 
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